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Modulbereich B Grundlagen BWL und Markenkommunikation
1B Grundlagen der BWL
X X
(GMT5150)
2B Grundlagen der Psychologie u.
X X X X
Onlinemarketing (MKT2050)
3.1B Grundlagen Kommunikations- X X
X X X
management (MC02410)
3.2B Grundlagen Marketing X X
X X X
(MC02050)
Modulbereich D Grundlagen des Design
1D Grundlagen Design 1 (CDC5010) X X X X X
2D Grundlagen Design 2 X X
X X X X
(MDP2010)
3D Grundlagen Design 3 (CDC2050) X X X X X X
Modulbereich 4 — Wahlpflichtfacher
4 Wahlpflichtfacher (MC02070) X X | X | X X X X
Studiengangspezifische Module 2./3. Semester
5 Management (MCO 5090) X X X X X X X
6 Training (MCO5070) X X X X X
7 Forschung (MAR5080) X X X X X X
8 Branding (MAR5070) X X X X X X
9 Markenstrategie (MCO5150) X X X X X X X
10 Instrumente (MC0O5140) X X X X X X X
11 Interdisziplindres Praxisprojekt X X
X X X X
(MCO6040)
12 Thesis (MC06100) X X X X X X




Studiengangspezifische Module — 1. Semester

Modulbereich B — Grundlagen der BWL und Markenkommunikation
(fiir Studierende ohne entsprechende BWL-Vorbildung, z. B. Designer)

GMT5150 — MODUL 1B - GRUNDLAGEN DER BWL

Kennziffer
Studiensemester
Level

Credits

SWS

Haufigkeit
zugehdrige Lehrveranstaltungen

Teilnahmevoraussetzungen
Prifungsart / -dauer

Voraussetzung fir die Vergabe
von Credits

Stellenwert der Modulnote fir
Endnote

Geplante Gruppengrolie
Lehrsprache

Dauer des Moduls
Modulverantwortlicher
Dozenten/Dozentinnen
Fachgebiet / Studiengang

Lehrformen der Lehrveranstaltun-
gen des Moduls

Verwendbarkeit in anderen Modu-
len/Studiengangen

Ziele

GMT 5150

1. Studiensemester fiir Nicht - BWLer
Eingangslevel

5

4

Einmal pro Jahr (WS )

GMT 5111 Grundlagen der Betriebswirtschaftslehre
(4SWS/5Cr.)

keine

PLK/PLR/PLM 60 Min
Nach bestandener Priifungsleistung von GMT 5111

Alle benoteten Prufungsleistungen gehen creditgewichtet in die
Endnote ein.

Max. 20

Deutsch

1 Semester

Prof. Dr. Fastoso

Prof. Dr. Michael Terporten
ABWL

- Vorlesung mit Fallstudien
- Vorlesung mit Diskussion

Das Fach kann nach Vorabgenehmigung des Studiendekans in
besonders begriindeten Fallen durch eine andere Veranstal-
tung der Business School ersetzt werden (siehe entsprechende
FuRRnote SPO MCM).

Offen fur alle anderen Master-Studiengange der HS Pforzheim
sofern die Allgemeinen Voraussetzungen erfiillt sind und eine
praktikable Gruppengrofie nicht Gberschritten wird. Dies ist
vom jeweiligen Dozenten zu entscheiden.

Das erfolgreiche Absolvieren dieser Vorlesung versetzt die Stu-
dierenden in die Lage

» ...die Inhalte der Betriebswirtschaftslehre als Erfahrungswis-
senschaft zu beschreiben

» ...wichtige betriebswirtschaftliche Grundbegriffe sicher abzu-
grenzen und zu interpretieren



Inhalte

Verbindung zu anderen Modulen

Workload

Literatur

Sonstiges
Schlagworte:

Letzte Anderung:

» ...die zentralen Ansatze und Problemstellungen des strategi-
schen Managements verstehen und einordnen

» ...Probleme der Strategieumsetzung in Unternehmen erken-
nen und entsprechende

Lésungsansatze/Instrumente verstehen und anwenden

» ...die Hintergriinde zur Wahl eines betrieblichen Standortes
sowie der Rechtsform zu deuten

+ ... zentrale Fragen des Marketings zu beantworten

» ... wichtige Kennzahlen des Controllings zu interpretieren

» ...grundlegende Modelle auf unterschiedliche Fragestellun-
gen anzuwenden

Das Modul dient damit primar dem allgemeinen Wissenserwerb

fur Studierende ohne entsprechende Vorbildung. Die Veran-

staltungen tragen zudem mafigeblich zur Erlangung fachlicher

Kompetenz bei.

Wirtschaftliche Grundtatbestande
Das Erkenntnisobjekt der BWL
Betriebswirtschaftliche Grundbegriffe
Management

Konstitutive Entscheidungen
Marketing

Controlling

Strategie

Dieses Modul bietet den Nicht-Betriebswirten (Designern) die
Basis fur das Verstandnis der weiterfihrenden (betriebswirt-
schaftlich orientierten) Veranstaltungen im Studiengang Crea-
tive Communication and Brand Management.

Workload: 5 Credits * 30 Stunden = 150 Stunden
teilen sich auf wie folgt:

Kontaktzeit: 4 SWS * 15 Wochen = 60 Stunden
Nachbereitung der Vorlesung: 60 Stunden
Prafungsvorbereitung: 30 Stunden

o Literatur in der jeweils neuesten Auflage:

o Wobhe, G., Déring, U.: Einflhrung in die allgemeine Be-
triebswirtschaftslehre, 26. Auflage, Minchen 2016

e Ohlrich, M.: Betriebswirtschaftslehre — Eine Einfiihrung am
Businessplan-Prozess, 4. Auflage, Miinchen 2019

e Bea, F.X./Friedl, B./Schweitzer, M.: Allgemeine Betriebs-
wirtschaftslehre, Bd. 1-3. 9. Auflage 2005

e Schierenbeck, H./ Wohle, C. B.: Grundzlige der Betriebs-
wirtschaftslehre, 19. Aufl. 2016

e Straub, T.: Einflhrung in die Allgemeine Betriebswirt-
schaftslehre (Kursbuch)

e Thommen, J.-P./Achleitner, A.-K.: Allgemeine Betriebswirt-
schaftslehre

o Daruberhinaus siehe spez. Literaturangaben der Veranstal-
tung

EinfGhrung BWL, Business-Plan, Strategisches Management

November 2020



MKT 2050 - MODUL 2B - GRUNDLAGEN DER PSYCHOLOGIE UND

ONLINEMARKETING

Kennziffer
Studiensemester
Level

Credits

SWS

Haufigkeit

zugehorige Lehrveranstaltungen
Teilnahmevoraussetzungen
Prifungsart / -dauer

Voraussetzung fur die Vergabe
von Credits

Stellenwert der Modulnote fir
Endnote

Geplante Gruppengrolie
Lehrsprache
Dauer des Moduls

Modulverantwortlicher

Dozenten/Dozentinnen

Fachgebiet / Studiengang

Lehrformen der Lehrveranstaltun-
gen des Moduls

Verwendbarkeit in anderen Modu-
len/Studiengangen

Ziele

MKT 2050

1. Semester fiir Nicht — BWLer
Eingangslevel (Bachelorsemester 1 + 2)
6

4

Einmal pro Jahr (WS)

MKT2051 Markt- und Werbepsychologie (2SWS/3Cr.)
MMM2051 Digital Marketing (2SWS/3Cr.)

keine

MKT 2051 Markt- und Werbepsychologie = PLH
MMM2051 Digital Marketing PLK 60 Min.

Nach Bestehen der zugehérigen Modulveranstaltungen

Alle benoteten Priifungsleistungen gehen creditgewichtet in die
Endnote ein.

Max. 27

Deutsch

1 Semester
Prof. Dr. Fastoso

Prof. Naderer
Prof. Dr. Theobald / LBA Dipl.-Kffr. Feist /N.N.

Prof. Naderer: Markt- und Kommunikationsforschung
Prof. Dr. Theobald: Marketingkommunikation/Werbung/LBA
Feist

- Vorlesung mit Fallstudie
- Vorlesung mit Ubungen

Das Fach kann nach Vorabgenehmigung des Studiendekans in
besonders begriindeten Fallen durch eine andere Veranstal-
tung der Business School ersetzt werden (siehe entsprechende
FuRRnote SPO MCM).

Offen fur alle anderen Master-Studiengange der HS Pforzheim
sofern die Allgemeinen Voraussetzungen erflllt sind und eine
praktikable Gruppengrofie nicht Gberschritten wird. Dies ist
vom jeweiligen Dozenten zu entscheiden.

MKT2051 Markt- und Werbepsychologie

Die Studierenden sind in der Lage,

¢ grundlegende marketingpsychologische Zusammenhange zu
erfassen, einzuordnen und mit ihnen wissenschaftlich zu ar-
beiten.



Sie erwerben sich ein umfassendes Verstandnis der Zusam-
menhange und beherrschen die allgemeinen Grundlagen der
Konsumentenpsychologie. Sie kdnnen diese auf verschie-
dene praxisrelevante Problemstellungen anwenden.

Das Modul dient damit primar dem allgemeinen Wissenser-
werb fiir Studierende ohne entsprechende Vorbildung. Die
Veranstaltung tragt maRgeblich zur Erlangung marktpsycho-
logischer Kompetenz bei.

Sie kennen die markt- und werbepsychologischen Grundla-
gen sowie die psychologischen EinflussgréRen des Konsu-
mentenverhaltens.

Dies ist eine wichtige Voraussetzung erfolgreicher Kommuni-
kation: Je besser das Verstandnis fir die Zielgruppe, desto
groRer die Wahrscheinlichkeit, eine kommunikative/werbliche
Ansprache zu finden, die die Zielgruppe Uberzeugt.

MMM2051 Digital Marketing

Ziel dieser Lehrveranstaltung ist, den Studierenden die Grund-
lagen zum Verstandnis des Online Marketing zu vermitteln. Sie
sollen einen fundierten Einblick in das Online Marketing und
seine bedeutendsten Facetten erhalten. Sie lernen die Grund-
begriffe und die Fachsprache des Online-Marketing kennen,
die wichtigsten Kommunikationsformen, den Online-Werbe-
markt und den Planungsprozess der Online-Kommunikation.

Lernergebnise der Studierenden:

Die Studierenden sind iber die wichtigen Rahmenbedin-
gungen und Mdglichkeiten im Online-Marketing informiert.
Sie entwickeln ein grundlegendes Verstandnis fur Online-
Marketing.

Sie beherrschen das einschlagige Vokabular des Online-
Marketing.

Sie kdnnen anhand der besprochenen Instrumente eine
Online-Marketing-Strategie konzipieren.



Inhalte

Verbindung zu anderen Modulen

Workload

Literatur

Der Kurs MKT2051 Markt- und Werbepsychologie
beschéaftigt sich mit den fur die Markt- und Werbepsychologie
anwendungsrelevanten Aspekten der Allgemeinen Psychologie
und der Sozialpsychologie.

¢ Nach einer grundlegenden Einflihrung beschaftigt sich die
Veranstaltung bes. mit psychologischen Konstrukten wie
Informationsaufnahme,
Informationsverarbeitung/Wahrnehmung,
Informationsspeicherung/Lernen,

Aktivierung, Involvement, Emotion, Motivation,
Einstellungen, Kaufverhaltenstypen, Soziale Einflisse.

Inhalte MMM2051 Digital-Marketing:

e Einordnung der Online-Medien in die Wissenschaftstheo-
rie/Medienwissenschaft

Uberblick Online-Marketing

Die Unternehmenswebsite

Suchmaschinenmarketing (SEO/SEM)

Klassische Online-Werbung

Affiliate Marketing, Social Media Marketing, Virales Market-
ing

Dieses Modul bildet die Basis fiir das Verstandnis der weiter-
fihrenden betriebswirtschaftlich orientierten Module und Ver-
anstaltungen im Studiengang Creative Communication and
Brand Management.

Workload: 6 Credits * 30 Stunden = 180 Stunden
teilen sich auf wie folgt:

Kontaktzeit: 4 SWS * 15 Wochen = 60 Stunden
Hausarbeit: 60 Stunden

Nachbereitung der Vorlesung: 30 Stunden
Prifungsvorbereitung: 30 Stunden

In der jeweils neuesten Auflage
MKT2051 Markt- und Werbepsychologie

¢ Foscht, Thomas/ Swoboda, Bernhard: Kauferverhalten —
Grundlagen — Perspektiven — Anwendungen, Wiesbaden. 6.
Aufl. 2017

o Trommsdorff, Volker /Teichert, Thorsten: Konsumentenver-
halten. Stuttgart. 9. Aufl. 2019

¢ Kardes, Frank/ Cline, Thomas/ Cronley, Maria: Consumer
Behavior. Science and practice. South Western.

MMM2051 Digital-Marketing

e Theobald: Brand-Evolution, Springer-Gabler 2021

¢ Chaffey, D. (2019): Digital Marketing Excellence: Planning,
Optimizing and integrating Online Marketing, 7th Edn.
T&F/Routledge.

e Chaffey, D., Ellis-Chadwick, F. (2016): Digital Marketing:
Strategy, Implementation and Practice, 6th Edition.

e Fischer, M. (2008): Website-Boosting. 2. Aufl. Mitp, erganzt
mit aktueller Zeitschrift Website Boosting.

¢ Kreutzer, R.T. (2018): Praxisorientiertes Online-Marketing, 3.



Aufl. Gabler
e Zeitschriften: u.a. Internetworld Business, Website Boosting,

t3n
Marktpsychologie, Konsumentenverhalten, Online-Shop, vira-

Schlagworte: les Marketing, soziale Medien, Digital Marketing

Letzte Anderung: November 2020



MCO02410 —- MODUL 3.1B - GRUNDLAGEN KOMMUNIKATIONSMANAGEMENT

Kennziffer

Studiensemester

Level

Credits

SWS

Haufigkeit

zugehorige Lehrveranstaltungen
Teilnahmevoraussetzungen
Prufungsart / -dauer

Voraussetzung fir die Vergabe
von Credits

Stellenwert der Modulnote fiir
Endnote

Geplante Gruppengrofie
Lehrsprache

Dauer des Moduls
Modulverantwortlicher
Dozenten/Dozentinnen
Fachgebiet / Studiengang

Lehrformen der Lehrveranstaltun-
gen des Moduls

Verwendbarkeit in anderen Modu-
len/Studiengangen

Ziele

MCO2410

1. Studiensemester fiir Nicht — BWLer

Eingangslevel (Bachelorsemester 1 + 2)

6

4

Jedes Semester

MCO 2401 Kommunikationsmanagement (4SWS/6Cr.)
Keine

PLR/PLH/ PLK/PLM 90 Minuten
Nach erfolgreichem Bestehen der Klausur

Alle benoteten Priifungsleistungen gehen creditgewichtet in die
Endnote ein.

Max. 27

Deutsch

1 Semester

Prof. Dr. Spilski, Prof. Dr. Fastoso
Prof. Dr. Spilski
Werbung/Marketingkommunikation

- Seminaristischgr Unterricht
- Vorlesung mit Ubungen

Das Fach kann nach Vorabgenehmigung des Studiendekans in
besonders begriindeten Fallen durch eine andere Veranstal-
tung der Business School ersetzt werden (siehe entsprechende
Funote SPO MCM).

Offen fir alle anderen Master-Studiengange der HS Pforzheim
sofern die Allgemeinen Voraussetzungen erfiillt sind und eine
praktikable Gruppengrofie nicht tberschritten wird. Dies ist
vom jeweiligen Dozenten zu entscheiden.

Die Studierenden sind in der Lage,

e grundlegende klassische und nichtklassische Instrumente
der Kommunikation im Rahmen eines ganzheitlichen Ma-
nagementprozesses zu planen und umzusetzen.

o Mittels unterschiedlicher Fallstudien oder eines Praxispro-
jekts kénnen sie das theoretisch erworbene Wissen konk-
ret anwenden und eigensténdig ein Kommunikations-/
Werbekonzept und Umsetzungsideen entwickeln und be-
herrschen.

e Das Modul dient damit primar dem allgemeinen Wissenser-
werb fiir Studierende ohne entsprechende Vorbildung. Die

10



Inhalte

Verbindung zu anderen Modulen

Workload

Literatur

Veranstaltungen tragen zudem mafgeblich zur Erlangung
fachlicher und kommunikativer Kompetenz bei.

¢ Planung des Kommunikations-Mix als Teil der Kommunika-
tionsplanung

¢ Management d. Instrumentalbereiche: klass. Werbung

o Werbeplanung (Analyse, Strategie- und MaRnahmenpla-
nung)

¢ Umsetzung werbepolitischer Entscheidungen

o Werbeagenturen als zentrale Trager der klassischen Wer-
bung

o Verkaufsférderung (Ziele und Instrumente, Mdglichkeiten
und Grenzen, Erfolgsfaktoren) Sponsoring, Eventmarke-
ting, Product Placement, Guerilla-Marketing, Virales Marke-
ting, etc. (Mdglichkeiten und Grenzen, Erfolgsfaktoren)

o Aufgabenbereiche, Organisation und Arbeitsweisen von
Kommunikationsagenturen

o Umsetzung der Erkenntnisse in Fallstudie/Praxisprojekt

Dieses Modul bildet die Basis fur das Verstandnis der weiter-
fuhrenden Veranstaltungen im Studiengang Creative Commu-
nication and Brand Management, insbesondere fir die Kom-
munikationsbezogenen Veranstaltungen.

Workload: 6 Credits * 30 Stunden = 180 Stunden
teilen sich auf wie folgt:

Kontaktzeit: 4 SWS * 15 Wochen = 60 Stunden
Projektarbeit: 60 Stunden

Nachbereitung der Vorlesung: 30 Stunden
Prafungsvorbereitung: 30 Stunden

In der jeweils neuesten Auflage:

e  Bruhn, M.: Integrierte Unternehmens- und Markenkom-
munikation, Stuttgart

e Hermanns, A./ Ringle, T./van Overloop, P. (Hsg.), Hand-
buch Markenkommunikation: Grundlagen, Konzepte, Fall-
beispiele, Miinchen

e  Fuchs, W./ Unger, F. : Verkaufsférderung, Minchen

e Gaiser, B./ Linxweiler, R./ Brucker, V.: Praxisorientierte
Markenfuhrung, Wiesbaden

e Huth, Rupert/Pflaum, Dieter: Einfiihrung in die Werbe-
lehre, Stuttgart

e Kloss, Ingomar, Werbung, Handbuch fir Studium und
Praxis, 5. Auflage, Miinchen 2011

e  Koschnick, Wolfgang J., Werbeplanung — Marktforschung
- Kommunikationsforschung — Mediaforschung, Focus-Le-
xikon, Bd. 1 - 3, Mlnchen

e  Pflaum, D./Bauerle, F., Lexikon der Werbung, Landsberg
am Lech

e Weis, H._C., Rogge, H.-J.: Werbung, Ludwigshafen

11



Sonstiges

Schlagworte:

Letzte Anderung:

e Vergossen, Harald, Marketing-Kommunikation, Ludwigs-
hafen

Marketingkommunikation, Werbung, Integrierte Kommunika-
tion, Kommunikationsmanagement, Customer Journey, Copy
Strategy, BTL, Reichweite, USP, neue Medien

November 2020
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MCO02050 — MODUL 3.2B - GRUNDLAGEN MARKETING

Kennziffer

Studiensemester
Level

Credits
SWS

Haufigkeit
zugehorige Lehrveranstaltungen

Teilnahmevoraussetzungen
Prifungsart / -dauer

Voraussetzung fur die Vergabe
von Credits

Stellenwert der Modulnote fir
Endnote

Geplante Gruppengrolie
Lehrsprache

Dauer des Moduls
Modulverantwortlicher
Dozenten/Dozentinnen
Fachgebiet / Studiengang

Lehrformen der Lehrveranstaltun-
gen des Moduls

Verwendbarkeit in anderen Modu-
len/Studiengangen

Ziele

MCO2050
1. Studiensemester fiir Nicht — BWLer

Eingangslevel (Bachelorsemester 1 + 2)

5
4
Jedes Semester

MCO2051 Grundlagen des Marketing (4SWS/5Cr.) (PLK 60
Min.)

Keine

PLK 60 Minuten
Nach bestandener Klausur

Alle benoteten Priifungsleistungen gehen creditgewichtet in die
Endnote ein.

Max. 27

Deutsch oder Englisch

1 Semester

Prof. Dr. Fastoso

Prof. Dr. Fastoso, Prof. Dr. Paetsch
Werbung/Marketingkommunikation, Marketing

Vorlesung mit Fallstudien u. Ubungen
Vorlesung mit Diskussion

Das Fach kann nach Vorabgenehmigung des Studiendekans in
besonders begrindeten Fallen durch eine andere Veranstal-
tung der Business School ersetzt werden (siehe entsprechende
Fullnote SPO MCM).

Offen fir alle anderen Master-Studiengange der HS Pforzheim
sofern die Allgemeinen Voraussetzungen erflllt sind und eine
praktikable Gruppengrofie nicht Gberschritten wird. Dies ist
vom jeweiligen Dozenten zu entscheiden.

Die Studierenden sind in der Lage,

e ein tiefes Verstandnis fir das Marketing, verstanden als
eine unternehmerische Grundhaltung, die sich bei allen un-
mittelbar und mittelbar den Markt beriihrenden Entschei-
dungen konsequent an den Erfordernissen des Marktes
orientiert, zu entwickeln.

e Sie kdnnen das erworbene Wissen in Praxisfallen zielge-
richtet einsetzen.

e Sie kennen und beherrschen die zentralen Aufgabenberei-
che des Marketing-Management.

13



Inhalte

Verbindung zu anderen Modulen

Workload

Literatur

Sonstiges
Schlagworte:

Letzte Anderung:

Das Modul dient primar dem allgemeinen Wissenserwerb
fur Studierende ohne entsprechende Vorbildung. Die Ver-
anstaltungen tragen zudem mafigeblich zur Erlangung
fachlicher und kommunikativer Kompetenz bei.

Begriffliche und konzeptionelle Grundlagen Marketing
Managementprozess im Marketing

Die Marketinginstrumente, die Marktforschungsinstrumente
Inhalte und Instrumente der strategischen Marketingpla-
nung

Strategische Optionen (alternative Marketingstrategien)
Aktionspolitik des Marketing

Begriff und Funktionen von Marken

Prozess der Markenflhrung

Positionierung von Marken

Prinzipien der Markenflihrung

Dieses Modul bildet die Basis fur das Verstandnis der weiter-
fihrenden Module und Veranstaltungen im Studiengang Crea-
tive Communication and Brand Management.

Workload: 5 Credits * 30 Stunden = 150 Stunden
teilen sich auf wie folgt:

Kontaktzeit: 4 SWS * 15 Wochen = 60 Stunden
Vor- und Nachbereitung der Vorlesung: 60 Stunden
Prifungsvorbereitung: 30 Stunden

In der jeweils neuesten Auflage:

Esch, F.-R., Hermann, A., Sattler, H. (2017): Marketing,
eine managementorientierte Einfihrung, 5. Auflage, Vahlen
2017

Becker, J. (2018): Marketing-Konzeption, (Vahlen) Min-
chen, 11. Auflage, 2018

Homburg, Chr.; Krohmer,H.: Marketingmanagement, (Gab-
ler) Wiesbaden

Kotler, Ph., Armstrong, G. (2016): Grundlagen des Marke-
ting, (Pearson) Minchen u.a., 25. Auflage

KuR, A., Tomczak, T.: Marketingplanung, (Gabler) Wiesba-
den, 7. Auflage

Linxweiler, R.: Marken-Design, (Gabler), 2. Auflage

Gaiser, B./ Linxweiler, R./ Brucker, V.: Praxisorientierte
Markenflhrung, Wiesbaden

Markensteuerrad, ECR, Sinus-Milieus, Franchising, Blue
Ocean-Strategy

Januar 2021
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Modulbereich D — Grundlagen des Design
(fiir Studierende ohne entsprechende Design-Vorbildung, z.B. Betriebswirte)

CDC5010 — MODUL 1D — GRUNDLAGEN DESIGN 1

Kennziffer

Studiensemester
Level

Credits
SWS

Haufigkeit

zugehorige Lehrveranstaltungen

Teilnahmevoraussetzungen

Prifungsart / -dauer

Voraussetzung fur die Vergabe
von Credits

Stellenwert der Modulnote fir
Endnote

Geplante Gruppengrolie

Lehrsprache
Dauer des Moduls

Modulverantwortlicher
Dozenten/Dozentinnen

Fachgebiet / Studiengang

Lehrformen der Lehrveranstaltun-
gen des Moduls

Verwendbarkeit in anderen Modu-
len/Studiengangen

CDC5010
1. Studiensemester fir Nicht - Designer

Berufsqualifizierendes akademisches Niveau
(1. Mastersemester)

9
6
Einmal pro Jahr (WS )

MCO5011 Corporate Communication/Textgestaltung in
Werbung u. PR (2SWS/3Cr.)

MCO5012 Visuelle Gestaltung und Produktion (2SWS/3Cr.)

MCO5013 DTP Desk Top Publishing (2SWS/3Cr.)

keine

PLK (60 Min.) MCO5011 Corporate Communication/Textge-
staltung in Werbung u. PR (Deutsch)

PLH/PLR/PLP MCO5012 Visuelle Gestaltung und Produktion
(Deutsch oder Englisch)

PLH/PLR/PLP MCO5013 DTP Desk Top Publishing (Deutsch)

Nach bestandenen Teilprifungen

Alle benoteten Prufungsleistungen gehen creditgewichtet in die
Endnote ein.

Max. 27

Deutsch /Deutsch oder Englisch
1 Semester
Prof. Dr. Fastoso

Prof. Dr. Krebber; Erika Schuller, M.A.; Prof. Dr. Of; Joachim
Crocoll (Dipl.-Designer)

Fakultat Wirtschaft und Recht/LBA/Fakultat Design/LBA

- Vorlesung mit Ubungen und Referaten
- Vorlesung mit Projektarbeit oder Hausarbeit

Das Fach kann nach Vorabgenehmigung des Studiendekans in
besonders begriindeten Fallen durch eine andere Veranstal-
tung der Fakultat fir Gestaltung ersetzt werden (siehe entspre-
chende FuBnote SPO MCM).

Offen fur alle anderen Master-Studiengange der HS Pforzheim
sofern die Allgemeinen Voraussetzungen erflllt sind und eine
praktikable Gruppengrofie nicht Gberschritten wird. Dies ist
vom jeweiligen Dozenten zu entscheiden.
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Ziele

Inhalte

Absolventen/innen der nicht designorientierten Studienab-
schlisse (z.B. BWL-Absolventen) sowie den Absolventen/in-
nen von Bachelor-Studiengdngen aus anderen Hochschulen
beherrschen ein grundlegendes Verstandnis sowie qualifizierte
Kenntnisse und Fahigkeiten in diesem weiteren Schwerpunkt-
bereich des Master-Studienganges zur Corporate Communica-
tion/Textgestaltung in Werbung und PR sowie zum DTP und
zum Bereich visuelle Gestaltung und Produktion.

Studierende

e konnen wesentliche Aspekte der Corporate Communica-
tion, des DTP sowie aus dem Fach visuelle Gestaltung und
Produktion auf ihre Angemessenheit, Praktikabilitat und
Professionalitat hin beurteilen

e konnen alternative Konzepte und Instrumente fiir die o.a.
Themenbereiche beurteilen und einsetzen,

e Kkonnen Prozesse, die in den obigen Bereich zuzuordnen
sind, planen und steuern.

Die Veranstaltung Corporate Communication, Textgestal-
tung in Werbung und PR (MCO5011)

vermittelt eine Einflhrung in Unternehmenskommunikation.
Dabei wird sowohl auf die Gestaltung von strategischen Pla-
nungsprozessen der Kommunikation eingegangen, ebenso auf
die Gestaltung von Texten fur Werbung und PR. Anhand von
konkreten Fallstudien werden Problemlésungsstrategien und
Umsetzungen erarbeitet.

Inhaltsuibersicht:

e Gestaltung der Strategischen Planung von Corporate Com-
munications, insbesondere der Kommunikation im Bereich
PR und Werbung.

e Aufgaben und Funktionen der PR und der Corporate Com-
munications, Bedeutung der Textgestaltung in Werbung
und PR.

e Ziele und Zielgruppen und der CC, Gestaltung des The-
menmanagements, Agenda Setting.

e Grundsatze der Textgestaltung in PR und Werbung unter
besonderer Berlicksichtigung von Normen und Normbri-
chen.

¢ Prasentation ausgewahlter Tools der Textgestaltung mit
medialer Differenzierung.

e Analyse und Erstellen von Medientexten im Bereich Print,
Horfunk, TV und Online. Fallbeispiele und Praxisibungen.

Inhalte visuelle Gestaltung u. Produktion (MCO5012):

o Die Bedeutung des Briefings (insbesondere auf das Dialog-
potenzial beteiligter Disziplinen).

¢ Die Copystrategie aus der Sicht des Marketings und des

Designs.

Die Tonality (Typografie/Bildstil/Farbklima/Layoutraster)

Dreidimensionalitat von Wort und Bild (1 plus 1 gleich 3).

Die speziellen Anforderungen verschiedener Printprodukte.

Corporate ldentity versus Corporate Flexibility.

Umsetzung in die Produktion (Stolperfallen...)

Praxisbeispiele, Ubungen.

Inhalte DTP (MCO5013):
Vektorgrafik
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Verbindung zu anderen Modulen

Workload

Literatur

¢ Vor- und Nachteile und typische Einsatzgebiete

e Software, Zeichenwerkzeuge und Pfadoperationen zum Er-
stellen von Vektorgrafiken wie Signets und Piktogramme

Farbe als Gestaltungsmittel

e Farbe wissenschaftlich, produktionstecnisch und gestalte-
risch betrachtet

e Farbverarbeitung im DTP fir Print- und Onlinemedien

¢ Fehlerquellen u. Korrekturméglichkeiten bei der Farbrepro-
duktion

Typografie

e Typografische Grundlagen in Theorie und Praxis
e Typografische Aufbereitung von Texten

e Schrift als Gestaltungsmittel

Layout
e Seitengestaltung mit Text, Bild und Grafik

Dateiformate

¢ Verschiedene Dateiformate und ihr Verwendungszweck

e Datenaustausch zwischen verschiedenen Grafikprogram-
men

Inhaltliche Verbindungen von visueller Gestaltung u. Produk-
tion sowie DTP zu anderen Modulen u. Veranstaltungen: Mo-
dul 2D Grundlagen Design2 und Modul 3D Grundlagen De-
sign3. Im 2. Semester Verbindung zum Thema Markenfiihrung
(Projekte) und im 3. Semester zum Modul 10 Projekte.

Inhaltliche Verbindung von Corporate Communication zu
Markenfuhrung (Projekte) im Modul 9 im 2. Semester und im 3.
Semester zum Modul 10 Projekte.

Workload: 9 Credits * 30 Stunden = 270 Stunden
teilen sich auf wie folgt:

Kontakitzeit: 6 SWS * 15 Wochen =90 Stunden
Hausarbeit/Referat/Projektarbeit: 120 Stunden
Nachbereitung der Vorlesung: 30 Stunden
Prafungsvorbereitung: 30 Stunden

In der jeweils neuesten Auflage

Corporate Communication:

e Cornelissen, J. (2014): Corporate Communication. 4. Aufl.
London: Sage.

o Krebber, F. (2016). Akzeptanz durch inputorientierte Orga-
nisationskommunikation. Wiesbaden: Springer VS.

e Mast, C. (2020): Unternehmenskommunikation. Ein Leitfa-
den. 8. Aufl. Stuttgart: UTB.

e Rottger, U., Donges, P., & Zerfal3, A. (Hrsg.). (2020). Hand-
buch Public Affairs: Politische Kommunikation fir Unter-
nehmen und Organisationen (1. Auflage 2020). Wiesba-
den: Springer Gabler.

e Schmid, Beat F., Lyczek, Boris (Hrsg.) (2006): Unterneh-
menskommunikation. Kommunikationsmanagement aus
Sicht der Unternehmensfiihrung. Wiesbaden: Gabler.
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Szyszka, P., Frohlich, R., & Réttger, U. (Hrsg.). (2021).
Handbuch der Public Relations: Wissenschaftliche Grund-
lagen und berufliches Handeln (4. Auflage 2021). Wiesba-
den: Springer VS.

Zerfaly, A/Réttger, U. & Piwinger, M. (Hg.) (2020): Hand-
buch Unternehmenskommunikation. Wiesbaden: Gabler.
ZerfaB, Ansgar (2010): Unternehmensfiihrung und Offent-
lichkeitsarbeit. Grundlegung einer Theorie der Unterneh-
menskommunikation. 3., erg. Aufl., Verlag fur Sozialwis-
senschaften, Wiesbaden.

Textgestaltung:

Barowski, Mike: Textgestaltung. 2., akt. Aufl., Cornelsen
Verlag, Berlin.

Behrens, Michael: Wie Unternehmer Reden schreiben.
Geistreich und treffend formulieren. Frankfurter Allgemeine
Buch im F.A.Z.-Institut, Frankfurt am Main.

Bogula, Werner: Leitfaden Online-PR, UVK Verlagsgesell-
schaft, Konstanz.

Briickner, Michael: Werbebriefe leicht gemacht. Textbau-
steine fur perfekte Mailings. Redline Wirtschaft, Heidelberg.
Forster, Hans-Peter: Texten wie ein Profi. Ein Buch fur Ein-
steiger und Kénner. Frankfurter Allgemeine Buch, 8., akt.
Aufl., Frankfurt am Main.

Folten, Barbel (2005): Professionelles Texten leicht ge-
macht. Schreibst du noch oder textest du schon? Frank-
furt, Redline Wirtschaft.

Hajnal, Ivo, Item, Franco: Schreiben und Redigieren — auf
den Punkt gebracht! Das Schreibtraining fir Kommunikati-
onsprofis. Verlag Huber, Frauenfeld, Stuttgart, Wien.
Keller, Rudi (2006): Der Geschéaftsbericht. Uberzeugende
Unternehmenskommunikation durch klare Sprache und gu-
tes Deutsch. Gabler, Wiesbaden.

Misoch, Sabina (2006): Online-Kommunikation. UVK Ver-
lagsgesellschaft, Konstanz.

Viedebantt, Klaus (2005): Mitarbeiterzeitschriften. Inhalt,
Konzeption, Gestaltung. Frankfurter Allgemeine Buch,
Frankfurt am Main.

Wachtel, Stefan: Schreiben firs Horen. 2., tberarb. Aufl.,
UVK Medien,Konstanz.

Wieland, Melanie, Spielkamp, Matthias: Schreiben flirs
Web. Konzeption — Text — Nutzung. UVK Verlagsgesell-
schaft, Konstanz.

Zehrt, Wolfgang (2007): Die Pressemitteilung. UVK Ver-
lagsgesellschaft, Konstanz.

DTP: in der jeweils neuesten Auflage

Wager, Markus: Grafik und Gestaltung, Rheinwerk Design
Wager, Markus: Indesign CC — Schritt fir Schritt zum perfek-
ten Layout, Rheinwerk-Verlag

Bann, David: Die moderne Druckproduktion, Stiebner Verlag

Visuelle Gestaltung u. Produktion (MCO5012):
(in der jeweils neuesten Auflage)

Muiller-Brockmann, J: Rastersysteme fir die visuelle Ge-
staltung, Kiel
Abdullah, Rayan: Design — Kosten und Nutzen, Mainz,
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Sonstiges

Schlagworte:

Letzte Anderung:

HS PF ?

Linxweiler, R.: Marken-Design, Wiesbaden,

Gobel, U.: Gestaltung, Wolfratshausen,

Rupert Huth, Dieter Pflaum: Einfiihrung in die Werbelehre,
Stuttgart

0.V.: Art-Directors-Club, ADC-Jahrbticher (diverse)
Holger Jung, Jean-Remy von Matt: Momentum, die Kraft
die Werbung heute braucht, Hamburg

0.V.: Lurzer’s Archiv, Frankfurt

Sofern MCO5012 in englischer Sprache angeboten wird, ist es
Bestandteil des International Master Exchange Program und
als Fast Track organisiert: Es wird mit erhéhtem Workload
wahrend Vorlesungszeit angeboten und endet mit einer Pri-
fungsleistung vor Weihnachten.

DTP, Rollenoffset, Corporate Identity, Canossa-Strategie, Ras-
ter, Vektorgrafik

April 2021
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MDP2010 — MODUL 2D - GRUNDLAGEN DESIGN 2
(MULTIDISCIPLINARY DESIGN PROJECT 1)

Kennziffer
Studiensemester

Level
Credits
SWS

Haufigkeit

zugehorige Lehrveranstaltungen

Teilnahmevoraussetzungen
Prifungsart / -dauer

Voraussetzung fur die Vergabe
von Credits

Stellenwert der Modulnote fir
Endnote

Geplante Gruppengrolie
Lehrsprache

Dauer des Moduls
Modulverantwortlicher
Dozenten/Dozentinnen

Fachgebiet / Studiengang

Lehrformen der Lehrveranstaltun-
gen des Moduls

Verwendbarkeit in anderen Modu-
len/Studiengangen

MDP2010

1. Studiensemester (fir Nicht-Designer) LV in der Fakultat Ge-
staltung)

Eingangslevel 1. Mastersemester
8

6

Einmal pro Jahr (WS)

MPD2011 Identity Building Project (4SWS/6Cr.)/ oder
MPD2012 Intercultural Design Project (4SWS/6Cr)
CDC2031 Brand-, Corporate-, Product-ldentity (2SWS/2Cr)

keine
PLP/PLH

Nach erfolgreichem Bestehen der Lehrveranstaltungsprifun-
gen

Alle benoteten Priifungsleistungen gehen creditgewichtet in die
Endnote ein.

Max. 15

Deutsch

1 Semester

Prof. Gerlach, Prof. Dr. Fastoso
Prof. Gerlach

MACD

MPD2011/12 Identity Building Project /oder Intercultural
Design Project:

Seminaristischer Unterricht / Vorlesung / Ubung / Projekt /
Selbststudium. Die interdisziplindre Ausrichtung des Projektes
wird auch in der Lehrform und in der Integration anderer Leh-
render deutlich.

CDC2031 Brand-, Corporate-, Product-ldentity:
Vorlesung / Ubung / Projekte / Integration von Fallstudien / Bei-
trage von Praktikern / Nutzung von e-learning-Instrumenten

Das Fach kann nach Vorabgenehmigung des Studiendekans in
besonders begriindeten Fallen durch eine andere Veranstal-
tung der Fakultat fir Gestaltung ersetzt werden (siehe entspre-
chende FuBnote SPO MCM).

Offen fir alle anderen Master-Studiengange der HS Pforzheim
sofern die Allgemeinen Voraussetzungen erfiillt sind und eine
praktikable Gruppengrofie nicht Gberschritten wird. Dies ist
vom jeweiligen Dozenten zu entscheiden.

Anrechenbarkeit des Moduls auch im Masterstudiengang
MACD (Master of Arts in Creative Direction)
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Ziele

Die Studierenden sind in der Lage,

e interdisziplinare Designprojekte in ihrer Problematik und ih-
rem kreativen Potenzial zu erfassen, zu definieren und
selbstandig anzustoRen.

e Sie sind fahig, solche Projekte zu koordinieren, zu steuern
und zu beurteilen.

e Die Studierenden haben die Fahigkeit, teilweise kreativ
selbst tatig zu werden.

MPD2011 Identity Building Project:

Die Studierenden erlernen und erproben Identitats- und Mar-
kenstrategien, kreative Flihrungsstarke, Prozesse und Funktio-
nen. In diesem interdisziplindren Projekt zwischen Theorie,
praktischer Marken- und Identitatsentwicklung und Design ent-
wickeln die Studierenden ihr kreatives Potential und erwerben
Praxis im Umgang mit interdisziplindrer Zusammenarbeit,
Teamarbeit, verzahnten Methoden, Designbriefings, Projekt-
management, Funktionalitéat, Branding, Kommunikation und
Positionierungs- und Differenzierungsstrategien.

Die verschiedenen Blickwinkel und Kompetenzen werden von
den unterschiedlichsten Lehrenden eingebracht, Gaste und Be-
zige aus der Praxis sind eingeplant und die Studierenden ha-
ben so die Mdéglichkeit, sich an komplexen Aufgabenstellungen
zu erproben und lernen, diese zu I6sen. Sie kommen zu ganz-
heitlichen Lésungen, die kreativ und klar positioniert sind.

Die Studierenden sind in der Lage ihre Entwirfe in unter-
schiedlichen Medien umzusetzen und zu kommunizieren.

Die Projektarbeit kann eine konkrete Aufgabenstellung von ei-
nem Unternehmen, ein Sponsorenprojekt oder ein Wettbe-
werbsbeitrag sein.

MPD2012 Intercultural Design Project:

Die Studierenden erlernen und erproben interkulturelle Zusam-
menhange im Design, kreative FUhrungsstarke, Prozesse und
Funktionen. In diesem interdisziplinaren Projekt werden Codes,
Designsprachen, kulturelle Begriffe und deren Zusammenwir-
ken im Design untersucht erprobt und innovative Losungen
entwickelt. Die verschiedenen Blickwinkel und Kompetenzen
werden von den unterschiedlichsten Lehrenden eingebracht,
Gaste und Bezlige aus der Praxis sind eingeplant und die Stu-
dierenden haben so die Mdglichkeit, sich an komplexen Aufga-
benstellungen zu erproben und lernen, diese zu lI6sen. Sie
kommen zu ganzheitlichen Lésungen, die kreativ und klar posi-
tioniert sind.

Die Studierenden sind in der Lage ihre Entwirfe in unter-
schiedlichen Medien umzusetzen und zu kommunizieren.

Die Projektarbeit kann eine konkrete Aufgabenstellung von ei-
nem Unternehmen, ein Sponsorenprojekt oder ein Wettbe-
werbsbeitrag sein.

CDC2031 Brand-/Corporate-/ Product-ldentity:
Die Studierenden sind in der Lage mit Corporate Identity umzu-

gehen. Sie sind sich der Kraft der Marken bewusst und kennen
die richtigen Methoden wie Emotionen gesteuert werden kon-
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Inhalte

nen, damit Marken, Produkte und Dienstleistungen die ge-
winschten Geflihle und Reaktionen bei Kunden, Mitarbeitern
und Geschaftspartnern wecken. Die Studierenden entwickeln
und gestalten mafl3geschneiderte Lésungen, die Zielgruppen
ansprechen. So entstehen die gewunschten Werte und Attri-
bute, die fiir ein Unternehmen stehen. Die Studierenden sind in
der Lage Ildentitat in Produkten und Erscheinungsbildern erfolg-
reich zu prasentieren und zu kommunizieren, um so ein grof3es
Kundeninteresse und eine feste Kundenbeziehung entstehen
zu lassen.

Studierende sind in der Lage die Wertigkeit von Produkten zu
definieren, kommunikatives Verhalten von Brand- und Product-
Identity zu analysieren und Strategien zum Aufbau von Marken
zu entwickeln.

Sie sind in der Lage die Komplexitat von Produkten, deren Ent-
wicklung, Gestaltung und Positionierung zu verstehen und ent-
sprechend der Marke zu entwickeln.

MPD2011 Identity Building Project:

e Entwicklung von Marken und Unternehmensidentitat

e Interdisziplindre Design-, Marken- und Marketingstrategien

e Interdisziplinare Projektstrukturen und Methoden, vernetz-
tes Gestalten

e Positionierung, Differenzierung, Segmentierung

Briefings, Marketingstrategie, Branding, Kundenanalyse,

Consumer Insight, Lifestyles,

Ideenfindung, Innovation

Kreative Form- und Konzeptfindung

Designsprache, Signature Elements

Entscheidungsprozesse, Meilensteine

Projektmanagement, Zeitplane

Umsetzung, Darstellung, Prasentation und Kommunikation

MPD2012 Intercultural Design Project:

e Entwicklung, Identifizierung und Beherrschung interkulturel-
ler Codes und asthetische Zeichen

e Interdisziplinare Designstrategien und Kulturprojekte

e Interdisziplinare Projektstrukturen und Methoden, vernetz-
tes Gestalten

e Positionierung, Differenzierung, Segmentierung

Briefings, Marketingstrategie, Branding, Kundenanalyse,

Consumer Insight, Lifestyles, Interkultureller Kontext

Ideenfindung, Innovation

Kreative Form-, Code- und Konzeptfindung

Designsprache, Signature Elements

Entscheidungsprozesse, Meilensteine

Projektmanagement, Zeitplane

Umsetzung, Darstellung, Prasentation und Kommunikation

CDC2031 Brand-, Corporate-, Product-ldentity:

Branding, Markenkern, Markenarchitektur

Corporate ldentity, Corporate Design, Produkt Identitat
Markenpersdnlichkeit, Segmentierung
Markendifferenzierung; Extension, Co-Branding
Identifikation (Lebensgeflihl / Einstellung), Lifestyles
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Verbindung zu anderen Modulen

Workload

Literatur

Sonstiges

Schlagworte:

Letzte Anderung:

e Erlernen des Zusammenspiel und des Umgangs mit Mar-
keting, Marke, Produkten und die Entwicklung von inte-
grierten Marken- und Designstrategien, Markenmanage-
ment

e Produktphilosophie, Produktfamilie, Signature Elements

e Potential verstehen und entwickeln, eine eigene Marke o-
der Kundenmarke schaffen

e Erkennen des Nutzens fir das Design

e Erarbeitung von Zukunftsfeldern fiir das Design
Verbesserung der Akzeptanz des Designs

Verbindung zu Modul 2D MDP2010 Multidisciplinary Design
Project sowie zu Modul 1D Grundlagen Design 1 (insbeson-
dere visuelle Gestaltung und Produktion). Enge Verbindung be-
steht auch zu Modul 8 Instrumente, insbes. Ethische/astheti-
sche Aspekte der Kommunikation.

Bietet eine gute Voraussetzung zur kreativen Erfassung und
Strukturierung der Projekte (Modul 10) sowie der Projektaufga-
ben in Modul 9 Markenflihrung.

Workload: 8 Credits * 30 Stunden = 240 Stunden
teilen sich auf wie folgt:

Kontaktzeit: 6 SWS * 15 Wochen = 90 Stunden
Hausarbeit: 120 Stunden

Nachbereitung der Veranstaltung: 30 Stunden

MPD2011/12 Identity Building Project /oder Intercultural
Project (4SWS/6Cr)

Aktuelle Artikel und Literatur tGber Branding, Marken und Cor-
porate Design.

CDC2031 Brand-, Corporate-, Product-ldentity (2SWS/2Cr)
Aktuelle Berichte und Beispiele aus Fachzeitschriften und Pub-
likationen,

Philip Kotler, Marketing Management Upper Saddle River
2003,

Peter F. Drucker, The Essential Drucker;

Michael E. Porter, Competitive Strategy New York

Competitive Advantage New York

(in der jeweils neuesten Auflage)

Bei konkreter Zusammenarbeit mit Unternehmen kann beson-
dere Geheimhaltung erforderlich sein.

Identity Building Project, Intercultural Project
Brand-, Corporate-, Product-Identity

November 2020
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CDC2050 — MODUL 3D — GRUNDLAGEN DESIGN 3 (DESIGN METHODOLOGY)

Kennziffer
Studiensemester

Level
Credits
SWS

Haufigkeit

zugehorige Lehrveranstaltungen

Teilnahmevoraussetzungen

Prifungsart / -dauer

Voraussetzung fur die Vergabe
von Credits

Stellenwert der Modulnote fir
Endnote

Geplante Gruppengrolie
Lehrsprache

Dauer des Moduls
Modulverantwortlicher
Dozenten/Dozentinnen
Fachgebiet / Studiengang

Lehrformen der Lehrveranstaltun-
gen des Moduls

Verwendbarkeit in anderen Modu-
len/Studiengangen

Ziele

CDC2050

1. Studiensemester (fiir Nicht-Designer) LV in der Fakultat Ge-
staltung)

1. Mastersemester, Eingangslevel
5

4

Einmal pro Jahr (WS)

CDC2051 Visioneering, Creative Strategies and Artistic
Perception (2SWS/3Cr.)
CDC2052 Systems Theory (2SWS/2Cr.)

Englische Sprachkenntnisse; Beherrschung von Kreativitats-
und Szenariotechniken.

PLK /PLR(60 Min.) CDC2051 Visioneering, Creative Strategies
and Artistic Perception (2SWS/3Cr)
PLK /PLR(60 Min.) CDC2052 Systems Theory (2SWS/2Cr)

Das Modul ist bestanden nach Bestehen der zugehdrigen Lehr-
veranstaltungen

Alle benoteten Prufungsleistungen gehen creditgewichtet in
die Endnote ein.

Max. 15

Deutsch und Englisch

1 Semester

Prof. Gerlach, Prof. Dr. Fastoso

Prof. Dr. Hensel

Master of Arts in Creative Direction (MACD)

Vorlesung / praktische Ubungen / Lehrgesprach / seminaristi-
scher Unterricht

Das Fach kann nach Vorabgenehmigung des Studiendekans in
besonders begriindeten Fallen durch eine andere Veranstal-
tung der Fakultat fir Gestaltung ersetzt werden (siehe entspre-
chende FuBnote SPO MCM).

Offen fur alle anderen Master-Studiengange der HS Pforzheim
sofern die Allgemeinen Voraussetzungen erflllt sind und eine
praktikable Gruppengrofie nicht Gberschritten wird. Dies ist
vom jeweiligen Dozenten zu entscheiden.

Anrechenbarkeit des Moduls im Masterstudiengang MACD
(Master of Arts in Creative Direction)

CDC2051 Visioneering, Creative Strategies and Artistic
Perception:

Die Studierenden sind in der Lage, kreative Entwicklungslinien
far ihr Unternehmen zu entwickeln. Zu diesem Zweck kénnen
sie Mitarbeiter in ihren kreativen Potentialen zu beurteilen und
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Inhalte

Verbindung zu anderen Modulen

spezifisch zu férdern. Sie sind in der Lage, Szenarien aufzu-
stellen und strategische Studien zuverlassig zu interpretieren.
Daruber hinaus kdnnen sie tragfahige Visionen entwickeln,
diese erfolgreich kommunizieren und in Cl-Prozesse einbrin-
gen.

Es werden fir den Designer mogliche und anwendbare Mo-
delle von Kreativitatsprozessen sowie ihre Auswirkungen auf
gestalterische, zukunftsweisende Prozesse behandelt. Die Stu-
dierenden entwickeln die Fahigkeit zukunftsorientierte, phanta-
sievolle Modelle fiir Formfindungsprozesse zu benennen. Ko-
operationsbereitschaft, Kritikfahigkeit und Teamfahigkeit wer-
den innerhalb der Modelle entwickelt.

Die Studierenden kennen verschiedene kunsttheoretische Per-
spektiven, d.h. kinstlerische Methoden und Kriterien der Ge-
staltung. Sie verfiigen Uber ein kunstwissenschaftliches Hinter-
grundwissen und kénnen die Darstellungsweise der Kunst re-
flektiert analysieren. Sie kdnnen verschiedene Gestaltungskri-
terien der Kunst in Bezug zur gestalterischen Tatigkeit setzen.

CDC2052 Systems Theory:

Die Studierenden sind in der Lage, komplexe Situationen jeder
Art auf sinnvolle Kommunikationsanschllsse zu Uberprifen.
Sie haben eine kommunikationstheoretische Grundlage, die sie
in die Lage versetzt, mit Personen aus unterschiedlichen Dis-
ziplinen Sachverhalte zu klaren.

CDC2051 Visioneering, Creative Strategies and Artistic
Perception:

Identifikation von strategischen Variablen; Beobachten von In-
novation -Offshoring-Prozessen und Entwicklung von Visionen
fur Design unter globalisierten Bedingungen. Entwicklung von
Visionen und Management-Planen fir konkrete Unternehmen.
e Einblick in die kunstwissenschaftliche Theorie
Dialektisches Verhaltnis zw. Kunst und Design
Vermittlung von Erkenntnismethoden

Kunst im Kontext gesellschaftlicher Konzepte

Einbindung von Projektarbeit in Kunstkontexte und die Un-
tersuchung kultureller Zusammenhange

CDC2052 Systems Theory:

Sinn;

Unterscheidung von System und Umwelt;
Gesellschaft als umfassendes Sozialsystem;
Operative Schliefung und strukturelle Koppelungen;
Kognition;

Komplexitat;

Weltgesellschaft;

Medium und Form (I);

Medium und Form (ll);

Moralische Kommunikation;

Evolution

Verbindung zu Modul 2D MDP2010 Multidisciplinary Design
Project sowie zu Modul 1D Grundlagen Design 1 (insbeson-
dere visuelle Gestaltung und Produktion). Enge Verbindung be-
steht auch zu Modul 8 Instrumente, insbes. Ethische/astheti-
sche Aspekte der Kommunikation.
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Workload

Literatur

Sonstiges
Schlagworte:

Letzte Anderung:

Bietet eine gute Voraussetzung zur kreativen Erfassung und
Strukturierung der Projekte (Modul 10) sowie der Projektaufga-
ben in Modul 9 Markenflhrung.

Workload: 5 Credits * 30 Stunden = 150 Stunden
teilen sich auf wie folgt:

Kontakizeit: 4 SWS * 15 Wochen = 60 Stunden
Hausarbeit: 30 Stunden

Nachbereitung der Vorlesung: 30 Stunden
Prafungsvorbereitung: 30 Stunden

In der jeweils aktuellen Auflage

CDC2051 Visioneering, Creative Strategies and Artistic
Perception:

Schuh/ Werder: ,Lust und Last im kreativen Prozess®. Karger
Verlag

Stephen R. Covey: ,Die sieben Wege zur Effektivitat‘, Heyne
Campus,

Offene Enden, Denkbewegungen um und durch Musik"; Wolf-
gang Rihm; Hanser

Writings (Schriften); Agnes Martin; Edition Cantz

Artikel: Lob des Fehlers, Padagogische Beitrage Verlag, Ham-
burg

Matthias Horx in: Sonderbeilage der FAZ, ,Wellness*

Dieter Ernst: Innovation Offshoring: Asia’s Emerging Role in
Global Innovation Networks, Honolulu

Gombrich, E.: Kunst und lllusion; Kunstbetrachtung und Natur-
wahrnehmung

Klee, P.: Das Bildnerische Denken

Luhmann, N.: Kunst der Gesellschaft

Danto, A.: Kunst nach dem Ende der Kunst; Die Philosophi-
sche Entmindigung der Kunst; u.a.

Kandinsky, W.: Uber das Geistige in der Kunst; u.a.

Arnheim, R.: Kunst und Sehen; Anschauliches Denken
Gehlen, A.: Zeit-Bilder

Kant, I.: Kritik der Urteilskraft

Merleau-Ponty, M.: Phanomenologie der Wahrnehmung; Das
Auge und der Geist

CDC2052 Systems Theory:

Luhmann, Niklas: Die Gesellschaft der Gesellschaft, Frankfurt
am Main

Baraldi/ Corsi/ Esposito: GLU, Frankfurt am Main
http://www.lawsofform.de/; http://causaer-
gosum.net/lof/lofn2.html; Spencer-Brown, George: Laws of
Form, Libeck

Vision, Creative Strategies, Artistic Perception
Systems Theory, Theory of Design

November 2020
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Modulbereich 4 — Wahlpflichtfacher
(fiir alle Studierenden des Studiengangs MCM (Designer und Betriebswirte))

MCO02070 — MODUL 4 — WAHLPFLICHTFACHER

Kennziffer
Studiensemester
Level

Credits

SWS

Haufigkeit

zugehdrige Lehrveranstaltungen

Teilnahmevoraussetzungen

Prifungsart / -dauer

Voraussetzung fur die Vergabe
von Credits

Stellenwert der Modulnote fir
Endnote

Geplante Gruppengrolie

Lehrsprache
Dauer des Moduls

Modulverantwortlicher

Dozenten/Dozentinnen

MCO02070

1. Semester

Eingangslevel (Bachelorsemester 1 + 2)
6

4

Einmal pro Jahr (WS)

LAWS031 Markenspezifische Rechtsfragen (2SWS/3Cr.)

MCO5073 Kinstliche Intelligenz und Kreativitat (2SWS/3Cr.)

MCO2072E Social Robots and artificial intelligence (Engl.)
(2SWS/3Cr.)

Das Angebot wird aus den Fachern anderer Masterstudien-
gange erganzt. Im WiSe23/24 waren es z.B.

HRM6111E Leadership (Engl.) (2SWS/3Cr.)

GMT5423E Fundamentals of Strategic Management (Engl.)
(2SWS/3Cr.)

CCM5031E Communication Management

DBM5103 Digital Platforms

keine

PLK(60 Min)/PLR/PLM LAWS5031 Markenspezifische

Rechtsfragen

PLR/PLK MCO5073 Kunstliche Intelligenz und
Kreativitat

PLR/PLH MCO2072E Social Robots and artificial

intelligence (Engl.)
Bestehen aller gewahlten Lehrveranstaltungen (6 Credits)

Alle benoteten Prufungsleistungen gehen creditgewichtet in die
Endnote ein.

Hangt von gewahlten Lehrveranstaltungen ab — ist im Voraus
nicht abzuschatzen (max. 27)

Deutsch oder Englisch
1 Semester
Prof. Dr. Fastoso

Prof. Dr. Jautz, Prof. Dr. Sander, Prof. Dr. Gonzalez (LA), Prof.
Dr. Zerr
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Fachgebiet / Studiengang

Lehrformen der Lehrveranstaltun-
gen des Moduls

Verwendbarkeit in anderen Modu-
len/Studiengangen

Ziele

Inhalte

Verbindung zu anderen Modulen

Workload

Literatur

Sonstiges

Schlagworte:

Letzte Anderung:

Marketing, Werbung/Marketingkommunikation, Wirtschafts-
recht, Personalwirtschaft

- Seminaristischer Unterricht
- Vorlesung mit Ubungen und Diskussionen
- Vorlesung mit Fallstudien u. Projektarbeit

Das Fach kann nach Vorabgenehmigung des Studiendekans in
besonders begriindeten Fallen durch eine andere Veranstal-
tung der Business School ersetzt werden (siehe entsprechende
Fullnote SPO MCM).

Des Weiteren kénnen Veranstaltungen in Englisch aus dem
IMEP-Programm gewahlt werden (nach Vorabgenehmigung
durch Studiengangleiter (siehe entsprechende Fulinote SPO
MCM)). Offen fir alle anderen Master-Studiengénge der HS
Pforzheim sofern die Allgemeinen Voraussetzungen erfillt sind
und eine praktikable Gruppengréfle nicht Uberschritten wird.
Dies ist vom jeweiligen Dozenten zu entscheiden.

Die Studierenden sind in der Lage, in den von ihnen ausge-
wahlten Wahlpflichtfachern alle wesentlichen Aspekte zu
durchdringen, sie im Kontext zu den anderen Modulen und Fa&-
chern einzusetzen und diese aktiv zu hinterfragen und im wis-
senschaftlichen Kontext zu nutzen.

Siehe Syllabi der entsprechenden Einzelveranstaltungen

Dieses Modul bildet die Basis fiir das interdisziplinare Ver-
standnis der weiterflihrenden Module und Veranstaltungen im
Studiengang Creative Communication und schafft die Grundla-
gen fir den adaquaten Umgang mit markenspezifischen
Rechtsfragen, Rhetorik, Management, Bilanzierung sowie fir
Mitarbeiterfihrung.

Workload: 6 Credits * 30 Stunden = 180 Stunden
teilen sich auf wie folgt:

Kontaktzeit: 4 SWS * 15 Wochen = 60 Stunden
Vor- und Nachbereitung der Vorlesung: 80 Stunden
Prufungsvorbereitung: 40 Stunden

Abhangig von der gewahlten Veranstaltung

Sofern einzelne englischsprachige Angebote des Wahlpflicht-
moduls Bestandteil des International Master Exchange Pro-
gram sind, werden sie i.d.R. als Fast Track organisiert: Sie
werden mit erhéhtem Workload wahrend Vorlesungszeit ange-
boten und enden mit einer Priifungsleistung vor Weihnachten.

Rhetorik, GuV, Markengesetz, International Marketing, Design
u. BWL, Mitarbeiterfihrung, Professional Presentation, Lea-
dership, Bilanzanalyse, Buchfiihrung, B2B Marketing, Euro-
pean Financial Markets, IMEP-Program

Mai 2023
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Studiengangspezifische Module — 2./3. Semester
(fur alle Studierenden des Studienganges MCM)

MCO5090 — MODUL 5 - MANAGEMENT

Kennziffer
Studiensemester
Level

Credits

SWS

Haufigkeit

zugehorige Lehrveranstaltungen

Teilnahmevoraussetzungen
Prifungsart / -dauer

Voraussetzung fur die Vergabe
von Credits

Stellenwert der Modulnote fir
Endnote

Geplante Gruppengrolie
Lehrsprache

Dauer des Moduls
Modulverantwortlicher
Dozenten/Dozentinnen
Fachgebiet / Studiengang

Lehrformen der Lehrveranstaltun-
gen des Moduls

Verwendbarkeit in anderen Modu-

len/Studiengangen

Ziele

MCO5090

2. und 3. Studiensemester
Expertenniveau (Master)
6

4

Einmal pro Jahr

MCO5091 Internationales Kommunikationsmanagement
und Inter-Brand Relations (SS)

MCO5092 Agenturmanagement (SS)

MCO5091 Internationales Kommunikationsmanagement
und Inter-Brand Relations (SS) (2SWS/3Cr.)
MCO5092 Business- und Agenturmanagement (2SWS/3Cr.)

Keine

PLH/PLR/PLP
Bei Bestehen beider modulspezifischer Lehrveranstaltungen

Alle benoteten Priifungsleistungen gehen creditgewichtet in die
Endnote ein.

Max. 27

Deutsch

1 Semester

Prof. Dr. Fastoso

Prof. Dr. habil A. SpilskiProf. Dr. habil. J. Tropp
Werbung/Marketingkommunikation

- Seminar mit Diskussion
- Vorlesung mit Diskussion

Offen fir alle anderen Master-Studiengange der HS Pforzheim
sofern die Allgemeinen Voraussetzungen erfiillt sind und eine
praktikable Gruppengrofie nicht Gberschritten wird. Dies ist
vom jeweiligen Dozenten zu entscheiden.

Die Studierenden erwerben und beherrschen in diesem Modul
alle Kenntnisse und Fahigkeiten der wesentlichen Aspekte des
sektoralen und internationalen Kommunikationsmanagements
sowie des Business- und Agenturmanagements.

MCO5091 Internationales Kommunikationsmanagement
und Inter-Brand Relations:
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Inhalte

Verbindung zu anderen Modulen

e Verstandnis fir Kontextwirkungen (z.B. internationale
Kontexte, Platzierungskontexte, Kommunikationskontexte)
erlangen

e Verstandnis fur Wirkungsmuster bei kooperativer Marken-
kommunikation erlangen

e Tiefgehende Einarbeitung in ein spezifisches Instrument
der kooperativen Markenkommunikation

e Entwurf eines Kampagnendesigns fur einen spezifischen
Case innerhalb des Instruments

MCO5092 Agenturmanagement:

Bei dieser Veranstaltung beherrscht der Teilnehmer

e grundliche und praxisorientierte Kenntnisse in allen Punk-
ten des Agenturmanagements und

e beherrscht die Herausforderungen, die Agenturen auf sich
schnell entwickelnden, globalisierten und digitalisierten
Markten bewaltigen missen.

¢ Im Mittelpunkt der Veranstaltung steht der Erwerb von
grundlichen Kenntnissen der Managementprozesse spezi-
ell im Agenturbereich.

MCO5091 Internationales Kommunikationsmanagement
und Inter-Brand Relations:

e Einfihrende Vorlesung (ca. 3-4 Termine)
- Markenbegriff in dieser Veranstaltung
- Relevanz, Arten und Wirkung von Kontexten
- Instrumente kooperativer Markenkooperation
- Kommunikation in internationalen Kontexten
e Referate
- Nach der einfiihrenden Vorlesung schlielen sich Refe-
rate zu spezifischen Instrumenten der Markenkoopera-
tion und Cases an.
- Im ersten Termin werden verschiedene Themen vorge-
stellt und verteilt.

MCO5092 Agenturmanagement:

e Die Rolle der Kommunikationsagentur im Marketingkom-
munikationsprozess

e Entwicklungen und Herausforderungen des Managements
von Kommunikationsagenturen

¢ Managementdimensionen von Kommunikationsagenturen

e Organisationsformen von Kommunikationsagenturen (Auf-
bau und Ablauf)

o Berufsbilder der Kommunikationsdienstleistungsunterneh-
men

e Formen der Zusammenarbeit von Unternehmen und
Dienstleister (Vertragsgestaltung)

e Berechnung der Dienstleistungen von Kommunikations-
agenturen

e Nationale und internationale Verbande im Bereich der
Kommunikation

Verbindung zu den Modulveranstaltungen von Modul 10 Mar-
kentheorie und Projektmanagement in der Markenfuihrung zum
Verstandnis bei Industrieprojekten sowie fir das fachibergrei-
fende Projekt im Modul 11 Projekte. Hilft, die Strukturen und
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Workload

Literatur

Sonstiges

Schlagworte:

Besonderheiten bei unterschiedlichen Sektoren und Geschafts-
bereichen zu erfassen und zu bertcksichtigen.

Workload: 6 Credits * 30 Stunden = 180 Stunden
teilen sich auf wie folgt:

Kontakizeit: 4 SWS * 15 Wochen = 60 Stunden
Vor- und Nachbereitung der Vorlesung: 80 Stunden
Prufungsvorbereitung: 40 Stunden

In der jeweils aktuellen Auflage:

MCO5091 Internationales Kommunikationsmanagement

und Inter-Brand Relations :

Kotler, Ph./Bliemel, F.: Marketing-Management, Stuttgart
Bruhn, M., Kommunikationspolitik, 7. Auflage, Miinchen
2012

Unger, F. & Fuchs, W.: Management der Marketingkommu-
nikation, (4. Aufl.). Heidelberg: 2011

Bruhn, M., Handbuch des Dienstleistungsmarketing, Hei-
delberg, Wiesbaden 2012

Miiller-Hagedorn, L.: Handelsmarketing, 5. Auflage, Stutt-
gart 2011

Backhaus, K.: Industrieglitermarketing, 9. Aufl., Mlinchen,
2009

Richter, H. P., Investitionsgltermarketing. Business-to-
Business- Marketing von Industrieunternehmen,

Busch, R., Ddgl, R. & Unger, F.: Integriertes Marketing,
Wiesbaden

MCO5092 Business- und Agenturmanagement:

Tropp, Jorg (2009): Brand Management: Der Brand Ma-
nagement Navigator. Markenfihrung im Kommunikations-
zeitalter. Wiesbaden: VS Verlag fur Sozialwissenschaften
Tropp, Jorg (2019): Moderne Marketing-Kommunikation.
System, Prozess, Management. Wiesbaden: VS Verlag fur
Sozialwissenschaften, 3. Auflage

Reinold, T. (2013): Die Rolle der Mediaagenturen im Wan-
del: Agenturmanagement in Zeiten der Wirtschaftskrise,
Norderstedt, 2013

Agency Management, Unternehmensfiihrung, B2B, Investiti-
onsgutermarketing, Internationale Werbeholdings
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MCO5070 — MODUL 6 — TRAINING

Kennziffer
Studiensemester
Level

Credits

SWS

Haufigkeit

zugehdrige Lehrveranstaltungen

Teilnahmevoraussetzungen
Prifungsart / -dauer

Voraussetzung fur die Vergabe
von Credits

Stellenwert der Modulnote fir
Endnote

Geplante Gruppengrolie
Lehrsprache

Dauer des Moduls
Modulverantwortlicher
Dozenten/Dozentinnen
Fachgebiet / Studiengang

Lehrformen der Lehrveranstaltun-
gen des Moduls

Verwendbarkeit in anderen Modu-

len/Studiengangen

Ziele

MCO5070

1. und 2. Studiensemester
Expertenniveau (Master)
4

4

Einmal jahrlichMCO2071 Interdisziplinare Einfihrung (WS)
SIC5022 Konfliktmanagement und Flhrungspersonlichkeit 2.
Semester (SS)

MCO2071 Interdisziplinare Einfuhrung (2SWS/2Cr.)
SIC5022 Konfliktmanagement und Flhrungspersonlichkeit
(2SWS/2Cr.)

keine

Jeweils UPL
Bei Bestehen aller modulspezifischer Lehrveranstaltungen

Alle benoteten Prufungsleistungen gehen creditgewichtet in die
Endnote ein.

Max. 27

Deutsch

2 Semester

Prof. Dr. Fastoso

Gabriela Bormann, Prof. Dr. Andrea Wechsler
ABWL, LBA

- Seminaristischer Unterricht /Training
- Unternehmensplanspiel

Offen fir alle anderen Master-Studiengange der HS Pforzheim
sofern die Allgemeinen Voraussetzungen erflllt sind und eine
praktikable Gruppengrofie nicht Gberschritten wird. Dies ist
vom jeweiligen Dozenten zu entscheiden.

Die Studierenden sind in der Lage,

e komplexe betriebswirtschaftliche und gestalterische/kom-
munikative Probleme und Herausforderungen in einem Un-
ternehmen zu erfassen,

e sie zu priorisieren und

e angemessene Entscheidungen zum wirtschaftlich-gestalte-
rischen und kommunikativen Management in Unternehmen
zu treffen.

Sie beherrschen die Fahigkeiten,
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Inhalte

Verbindung zu anderen Modulen

Workload

Literatur

e personelle/organisatorische Konflikte als Flihrungsperson-
lichkeit zu erkennen,

e zu steuern und zu lésen.

¢ Die Studenten kdnnen souveran mit Kreativitats- und Ak-
quisetechniken umgehen und kdénnen diese im unterneh-
merischen Alltag gezielt einsetzen.

MCO2071 Interdisziplinare Einfiihrung:
Die Studierenden:

e erhalten einen breiten und tiefen Einblick in den Stu-
dienverlauf und die spezifischen Anforderungen, an
Teamfahigkeit, Konfliktfahigkeit sowie planvolles und
effizientes Arbeiten und sollen damit optimal flr den
Einstieg in das Studium vorbereitet werden.

e bekommen genligend Zeit, alle relevanten offenste-
henden Fragen zu diskutieren und auch organisatori-
sche Belange kennen zu lernen

e lernen anhand von Kurzprojekten die Anforderungen
an praktische Arbeiten und Zeitmanagement sowie
Prasentation- und FUhrungssituationen kennen

e lernen sich durch Ego-Vortrage gegenseitig kennen
und lernen die jeweiligen Fahigkeiten und Kompeten-
zen der Gbrigen Kommiliton/Innen kennenihr Erfolg

SIC5022 Konfliktmanagement u. Fiihrungspersonlichkeit:

¢ Konfliktebenen bei sich selbst und anderen erkennen

e Herausarbeiten des zentralen Kommunikationsstils

e Vorbereitung und Durchfiihrung eines Konfliktgespraches

e Sprachwirkungen und Gesprachsebenen — ihre Wirkung —
ihr Erfolg

e Losungsmechanismen zur Konfliktbewaltigung
Personlichkeits- und FUhrungstechniken

hilft zur Erfassung von Aufgabenstellungen und Komplexitaten
bei den Modulen 10 und 11 und ist Grundlage fir die effiziente
Teamarbeit bei den Projekten im 2. und im dritten Semester
sowie bei der spateren Bewerbungsphase zum Ende des Stu-
diums.

Workload: 4 Credits * 30 Stunden = 120 Stunden
teilen sich auf wie folgt:
Kontaktzeit: 4 SWS * 15 Wochen = 60 Stunden

Nachbereitung der Veranstaltungen: 60 Stunden

In der jeweils aktuellen Auflage

SIC5022 Konfliktmanagement u. Fiihrungspersoénlichkeit:
Basisliteratur Fihrung:
e Au, C. von. (2020). New Leadership — Fihrungsper-

sonlichkeiten im digitalen Zeitalter. In M. Harwardt, P.
F.-J. Niermann, A. M. Schmutte, & A. Steuernagel
(Eds.), Fihren und Managen in der digitalen Transfor-
mation: Trends, Best Practices und Herausforderungen
(pp. 99-113). Springer Fachmedien Wiesbaden.
https://doi.org/10.1007/978-3-658-28670-5_6
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Sonstiges
Schlagworte:

Letzte Anderung:

e Berger, P. (2018). Praxiswissen Fiihrung. Springer
Berlin Heidelberg. https://doi.org/10.1007/978-3-662-
50527-4

e Northouse, P. G. (2021). Introduction to leadership:
Concepts and practice (Fifth edition). SAGE Publica-
tions, Inc.

Gruppenarbeit, Konfliktbewaltigung, Fihrungspersonlichkeit,
Erfolgsfaktoren der FUhrung

Mai 2023

MAR5080 - MODUL 7 - FORSCHUNG

Kennziffer
Studiensemester
Level

Credits

SWS

Haufigkeit

zugehdrige Lehrveranstaltungen

Teilnahmevoraussetzungen
Prifungsart / -dauer

Voraussetzung fur die Vergabe
von Credits

Stellenwert der Modulnote fir
Endnote

Geplante Gruppengrolie
Lehrsprache

Dauer des Moduls
Modulverantwortlicher
Dozenten/Dozentinnen
Fachgebiet / Studiengang

Lehrformen der Lehrveranstaltun-
gen des Moduls

Verwendbarkeit in anderen Modu-
len/Studiengangen

MARS5080

2. Studiensemester
Expertenniveau (Master)
7

4

Einmal pro Jahr (SS)

MAR5081 Researching Brands and Consumers (2SWS/4Cr.)
MARS5062 Research in Innovation and Communication
(D./Engl.) (2SWS/3Cr.)

keine

(PLH/PLR/PLP)
Bei Bestehen aller modulspezifischer Lehrveranstaltungen

Alle benoteten Prufungsleistungen gehen creditgewichtet in die
Endnote ein.

Max. 27

Deutsch oder Englisch

1 Semester

Prof. Dr. Fastoso

Prof. Dr. Fastoso, Prof. Dr. Zerr
Werbung/Marketingkommunikation, Marketing

- Vorlesung mit Diskussion
- Vorlesung mit Ubungen

Offen fir alle anderen Master-Studiengange der HS Pforzheim
sofern die Allgemeinen Voraussetzungen erflllt sind und eine
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Ziele

Inhalte

praktikable Gruppengrofie nicht Gberschritten wird. Dies ist
vom jeweiligen Dozenten zu entscheiden.

In diesem Modul erwerben die Studierenden wichtige for-
schungsmethodische Fahigkeiten und Qualifikationen. Die
wichtigsten forschungsbezogenen Ansatze der Markenfor-
schung sowie der Innovations- und Akzeptanzforschung als
auch der Methoden der Markenforschung stehen hier im Mittel-
punkt.

e Die Studierenden kdnnen diese Forschungsinstrumente
am Schluss selbstandig beherrschen und beurteilen. Be-
standteil des Qualifizierungsprogramms fir die Studieren-
den.

e Im spateren Tatigkeitsfeld (Flihrungsaufgaben im Design-,
Marken- und Kommunikationsmanagement) sind die Leis-
tungstrager wichtige Impulsgeber fur Innovationen, welche
sich aus grundlicher wissenschaftlicher Analyse und Wei-
terentwicklung des Forschungsstandes der Kommunikation
begriinden.

e Als Impulsgeber derartiger Innovationen kénnen sich die
Absolventen/innen dann bewahren, wenn sie mit den we-
sentlichen forschungsbezogenen Ansatzen auf diesem Ge-
biet vertraut sind.

MAR5081 Researching Brands and Consumers
(2SWS/4Cr.):

In this course, students learn how to research brands and their
consumers qualitatively and quantitatively. The course provides
students with a comprehensive understanding of the concepts
and principles of brand research and its application.

MAR5062 Research in Innovation and Communication
(PLH/PLR/PLP) (2SWS/3Cr.)

Die Studierenden kénnen

e Innovationsprozesse empirisch begleiten und unterstiitzen

e Evaluationsprojekte strukturieren und koordinieren

e Konkrete Verfahren zur Evaluation, Kommunikationsfor-
schung und der Markterfolgsprognose verstehen und an-
wenden

MAR5081 Researching Brands and Consumers
(PLH/PLR/PLP) (2SWS/4Cr.):

Those include:

e Research problem definition and secondary research

¢ Qualitative Brand Research (interviews, focus groups, pro-
jective techniques)

Quantitative Brand Research (surveys)

Analysing and reporting brand research data

Quantitative Data Analysis using Excel

Reporting brand research results

MARS5062 Research in Innovation and Communication
(PLH/PLR/PLP) (2SWS/3Cr.)
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Verbindung zu anderen Modulen

Workload

Literatur

Sonstiges
Schlagworte:

Letzte Anderung:

= Nutzen der Marktforschung fur Innovationsprozesse von
Organisationen
= Informationsbedarf und Marktforschungsmethoden in un-
terschiedlichen Innovationsphasen
o Finden von Innovationsfeldern und —ideen
o Bedarfsprognose und Anforderungsdefinition.
Konzept- und Akzeptanztests fiir neue Innovationen
und Kommunikation

Die forschungsorientierten Angebote bilden die wissenschaft-
lich/empirische Grundlage flr die Erarbeitung der interdiszipli-
naren Projekten im 2. Und 3. Semester

Des Weiteren sind sie wichtig fur die Abfassung der Masterthe-
sis (Modul 12) sowie fiir das Forschungsprojektangebot (12
Credits) insbesondere flr Studierende, die ihren ersten Ab-
schluss mit insgesamt weniger als 210 Credits erworben haben
(z.B. 180 Credits) und die fehlenden 30 Credits im Rahmen ei-
nes Zusatzsemesters (i.d.R. im 4. Semester) noch nachzuho-
len haben.

Workload: 7 Credits * 30 Stunden = 210 Stunden
teilen sich auf wie folgt:

Kontakizeit: 4 SWS * 15 Wochen = 60 Stunden
Vor- und Nachbereitung der Vorlesung: 90 Stunden
Prifungsvorbereitung: 60 Stunden

In der jeweils aktuellen Auflage

MARS5081 Researching Brands and Consumers:

e Malhotra N.K,, Birks D.F., Wills P. (2013). Essentials of
marketing research. Pearson Harlow

e Keller, K.L. and Swaminathan, V. (2019), Strategic
Brand Management: Building, Measuring, and Manag-
ing Brand Equity, Global Edition, Pearson

MARS5062 Research in Innovation and Communication:

e Mast, C., Huck, S., Zerfal},A.: Innovationskommunika-
tion in dynamischen Markten_ Empirische Ergebnisse
und Fallstudien, LitVerlag, 2006

e Mast, C., Huck, S., Giiller, K.: Kundenkommunikation —
ein Leitfaden UTB, 2005

e Hof, H., Wengenroth, U.: Innovationsforschung — An-
satze, Methoden und Perspektiven, LitVerlag, 2007

e Brosius, H-B., Haas, A., Koschel, F.: Methoden der
empirischen Kommunikationsforschung, VS Verlag,
2012

e Keyton, J.: Communication Research: Asking Ques-
tions, Finding Answers, McGraw Hill

Marktforschung, Brand Research, Innovations Research

Mai 2023
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MARS5070 — MODUL 8 — BRANDING

Kennziffer
Studiensemester
Level

Credits

SWS

Haufigkeit

zugehorige Lehrveranstaltungen

Teilnahmevoraussetzungen
Prifungsart / -dauer

Voraussetzung fur die Vergabe
von Credits

Stellenwert der Modulnote fir
Endnote

Geplante Gruppengrolie
Lehrsprache

Dauer des Moduls
Modulverantwortlicher

Dozenten/Dozentinnen

Fachgebiet / Studiengang

Lehrformen der Lehrveranstaltun-
gen des Moduls

Verwendbarkeit in anderen Mo-
dulen/Studiengéngen

Ziele

MARS5070

2. und 3. Studiensemester
Expertenniveau (Master)
8

4

Einmal pro Jahr (SS-WS)

MARS5072 Digital Brand Transformation (Engl.) (2SWS/4Cr.)
(PLK/PLR/PLH) 60Min.

MARS5073 Global Marketing and Branding (Engl.) (2SWS/4Cr.)
(PLK/PLR/PLH) 60 Min.

Keine

PLK/PLR/PLH (60 Minuten)
Bei Bestehen beider modulspezifischer Lehrveranstaltungen

Alle benoteten Priifungsleistungen gehen creditgewichtet in die
Endnote ein.

Max.27

Englisch MAR5072
Englisch MARG6073

2 Semester
Prof. Dr. Fastoso
Prof. Dr. Yasmin Merz, Prof. Dr. Fastoso

Marketing

Werbung/Marketingkommunikation

- Vorlesung mit Diskussion
- Vorlesung mit Ubungen /Fallstudien

Offen fir alle anderen Master-Studiengange der HS Pforzheim
sofern die Allgemeinen Voraussetzungen erfullt sind und eine
praktikable Gruppengrdof3e nicht Gberschritten wird. Dies ist vom
jeweiligen Dozenten zu entscheiden.

MARS5072 Digital Brand Transformation (Engl.)

Die Studierenden

e Sind in der Lage die wichtigsten Mdglichkeiten und Aspekte
des Digital Brand Transformation (z.B. eCommerce, etc.) fur
eigene Projekte und Aufgabenstellungen klar zu erkennen
und abzugrenzen

¢ Sie kdnnen selbststandig Aufgabenstellungen flr Geschéafts-
modelle im Kommunikations- und Handelskanal Internet und
soziale Medien planen und konzipieren.
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Inhalte

Verbindung zu anderen Modulen

Workload

Literatur

e Sie sind in der Lage, Digital Brand Transformation-Strate-
gien zu beurteilen und selbst zu konzipieren.

MARS5073 Global Marketing and Branding

This course provides students with a comprehensive under-
standing of the concepts and principles of global marketing and
branding. The course prepares students for dealing with de-
globalisation pressures in a highly globalised world economy.

MARS5072 Digital Brand Transformation (Engl.)

Einflhrung in die Begriffswelten
Aktuelle Marktentwicklungen
Wertschoépfungskette und Marktpartner
Der Handel im Wandel

Der Konsument im eCommerce
Herausforderungen im eCommerce
Das eCommerce-Projekt

Shop- und Zahlungssysteme
Rechtssicherheit im Online-Handel

MAR5073 Global Marketing and Branding
Selected contents relate to the following issues:

o Whether and why to internationalise

o Forces shaping multicultural marketing strategy

e Entry strategies into foreign markets

e Adaptation and standardisation of the global marketing
mix

e Perceived brand origin

e Perceived brand globalness

e Global consumer segments based on consumer’s psy-
chological dispositions

MARS5072 Digital Brand Transformation hat eine inhaltliche
Verbindung zu Digital-Marketing (Modul 2B) und unterstutzt die
Studierenden bei der Konzeption von Markenprojekten und ggf.
in der Masterthesis.

MARS5073 Global Marketing and Branding is conceptually re-
lated to Brand Theory, as this module picks up on the non-inter-
national related contents discussed in Brand Theory.

Workload: 8 Credits * 30 Stunden = 240 Stunden
teilen sich auf wie folgt:

Kontaktzeit: 4 SWS * 15 Wochen = 60 Stunden
Vor- und Nachbereitung der Vorlesung: 100 Stunden
Prufungsvorbereitung: 80 Stunden

In der jeweils neuesten Auflage:

MARS5072 Digital Brand Transformation (Engl.)
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Sonstiges
Schlagworte:

Letzte Anderung:

o Chaffey, Dave: ebusiness and eCommerce Management.
Strategy, Implementation and Practice. Prentice Hall 4th
Edition 2009.

e Heinemann, Gerrit; Haug, Andreas: Web-Exzellenz im E-
Commerce. Innovation und Transformation im Handel.
Gabler Verlag 2010.

. Kollmann, Tobias: eBusiness. Grundlagen elektronischer
Geschaftsprozesse in der Net Economy. Gabler 2009

. Laudon, Kenneth C.; Traver, Carol Guercio: E-Commerce.
Business. Technology. Society. Pearson 2009

o Website des Instituts ecc-handel.de

e Leo A. Nefiodov: Der sechste Kondratieff 2006

Castells Manuel: Die Internet-Galaxie 2005

MAR5073 Global Marketing and Branding (Engl.)
Recommended textbooks are:

1. Hollensen, Svend, “Global Marketing”, Prentice Hall
(Pearson Education), Harlow, UK. — in the most recent
issue available at the library

2. Keegan, W. J. and M. C. Green, Global Marketing,
Prentice Hall (Pearson Education), Harlow, UK. —in the
most recent issue available at the library

Topical journal readings are provided in the current syllabus.

Digital Brand Transformation, e-commerce, Brand Value, Global
Branding, Global Marketing

Mai 2023
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MCO5150 — MODUL 9 - MARKENSTRATEGIE

Kennziffer
Studiensemester
Level

Credits

SWS

Haufigkeit

zugehorige Lehrveranstaltungen

Teilnahmevoraussetzungen
Prifungsart / -dauer

Voraussetzung fur die Vergabe
von Credits

Stellenwert der Modulnote fir
Endnote

Geplante Gruppengrolie
Lehrsprache

Dauer des Moduls
Modulverantwortlicher
Dozenten/Dozentinnen
Fachgebiet / Studiengang

Lehrformen der Lehrveranstaltun-
gen des Moduls

Verwendbarkeit in anderen Modu-
len/Studiengangen

Ziele

MCO5150

2. Studiensemester
Expertenniveau (Master)
7

4

Einmal pro Jahr (SS)

MCO5151 Markentheorie: Psychologie und Management
(2SWS/3Cr.) (PLP/PLK/PLH)

MCO5152 Markenstrategie und -design: Interdisziplinares Pra-
xisprojekt | (2SWS/4Cr.) (PLP/PLK/PLH)

keine

PLK/PLR/PLH (60 Minuten)
Bei Bestehen beider modulspezifischer Lehrveranstaltungen

Alle benoteten Prufungsleistungen gehen creditgewichtet in die
Endnote ein.

Max. 25

Deutsch oder Englisch

1 Semester

Prof. Dr. Fastoso

Prof. Dr. Fastoso
Werbung/Marketingkommunikation

- Vorlesung mit Diskussion
- Vorlesung mit Ubungen /Fallstudien

Offen fir alle anderen Master-Studiengange der HS Pforzheim
sofern die Allgemeinen Voraussetzungen erfiillt sind und eine
praktikable Gruppengrof3e nicht Gberschritten wird. Dies ist
vom jeweiligen Dozenten zu entscheiden.

MCO5151 Markentheorie: Psychologie und Management
(2SWS/3Cr.) (PLP/PLK/PLH)

In this course, students should gain an deep understanding of:

e What brands are and why they matter to companies and
consumers

e Brand identity and brand positioning

e The psychological motivators behing brand preference

o Differentiating luxury from “prestige” branding
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Inhalte

Verbindung zu anderen Modulen

e The “dark” sides of branding: Materialism and the social
responsibility of brand marketers

MCO5152 Markenstrategie und -design: Interdisziplindres
Praxisprojekt | (2SWS/4Cr.) (PLP/PLK/PLH)

In this course, students acquire/deepen broad-based
knowledge in brand management by working on a project to-
gether with an external organisation (company, NGO, etc.).
Students become familiar with the tasks and procedures of
brand management and learn how to make decisions related to
corporate and brand strategy in the context of an applied pro-
ject with a client.

MCO5151 Markentheorie: Psychologie und Management

Key course contents are:

¢ Understanding what brands are and why they matter to
companies and con-sumers

Brand identity and brand positioning

The psychology of brands

Luxury and “prestige” branding

The “dark” side of branding: Materialism and the social re-
sponsibility of brand marketers

MCO5152 Markenstrategie und -design: Interdisziplindres
Praxisprojekt |

Course outline:
The exact structure of this course depends strongly on the
agreements with the respective project partners. The exact pro-
ject partners will be defined at the beginning of the semester.
Students will meet weekly during the semester for feedback
sessions with the instructor. This includes three interim presen-
tations ("milestones"), whose evaluations are included in the fi-
nal grade for these practical projects.
Parallel meetings with the respective project partner take place.
As arule, these are:
Key course contents are:
e Beginning of the semester:
1st meeting — rebrief
o Middle of the semester:
2nd meeting - interim coordination with the project partner
e End of the semester:
4th meeting - final presentation to the project partner and
teachers

Brand theory supports the student learning in both the interdis-
ciplinary practical project | and Il in semesters 2 and 3 specifi-
cally. It also helps students perform well in Researching Brands
and Consumers.

The Interdisciplinary Practical Project | prepares students di-
rectly for Project Il in semester 3.
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Workload

Literatur

Sonstiges
Schlagworte:

Letzte Anderung:

Workload: 7 Credits * 30 Stunden = 210 Stunden
teilen sich auf wie folgt:

Kontaktzeit: 4 SWS * 15 Wochen = 60 Stunden
Vor- und Nachbereitung der Vorlesung: 90 Stunden
Prafungsvorbereitung: 60 Stunden

Textbooks

Keller, K. L., & Swaminathan, V. (2020). Strategic brand man-
agement: Building, measuring, and managing brand equity.
Pearson Education.

Kapferer, J.-N. (2016). Kapferer on luxury: how luxury brands
can grow yet remain rare. Kogan Page Stylus.

Journal articles

Bartikowski, B., Fastoso, F., Gierl, H. (2021). How Nationalistic
Appeals Affect Foreign Luxury Brand Reputation: A Study Of
Ambivalent Effects. Journal Of Business Ethics.
D0i:10.1007/S10551-020-04483-8.

Fastoso, F., Gonzalez-Jiménez, H. (2020). Materialism, Cos-
mopolitanism, And Emotional Brand Attachment: The Roles Of
Ideal Self-Congruity And Perceived Brand Globalness. Journal
Of Business Research, 121, 429-437.
D0i:10.1016/J.Jbusres.2018.12.015.

Neave, L., Tzemou, E., Fastoso, F. (2020). Seeking Attention
Versus Seeking Approval: How Conspicuous Consumption Dif-
fers Between Grandiose And Vulnerable Narcissists. Psychol-
ogy & Marketing, 37 (3), 418-427. Doi:10.1002/Mar.21308.

Bartikowski, B., Fastoso, F., Gierl, H. (2019). Luxury Cars
Made-In-China: Consequences For Brand Positioning. Journal
Of Business Research, 102, 288-297.
Doi:10.1016/J.Jbusres.2019.01.072.

Gonzalez-Jimenez, H., Fastoso, F., Fukukawa, K. (2019). How
Independence And Interdependence Moderate The Self-Con-
gruity Effect On Brand Attitude: A Study Of East And West.
Journal Of Business Research, 103, 293-300.
Do0i:10.1016/J.Jbusres.2019.01.059.

Brand Management, Branding, Brand Positioning, Consumer
Based Brand Equity Model

Mai 2023

42



MCO5140 — MODUL 10 — INSTRUMENTE

Kennziffer
Studiensemester
Level

Credits

SWS

Haufigkeit

zugehorige Lehrveranstaltungen

Teilnahmevoraussetzungen
Prifungsart / -dauer

Voraussetzung fur die Vergabe
von Credits

Stellenwert der Modulnote fir
Endnote

Geplante Gruppengrolie
Lehrsprache

Dauer des Moduls
Modulverantwortlicher
Dozenten/Dozentinnen

Fachgebiet / Studiengang

Lehrformen der Lehrveranstaltun-
gen des Moduls

Verwendbarkeit in anderen Modu-
len/Studiengangen

Ziele

MCO5140

2. Studiensemester
Expertenniveau (Master)
6

4

Einmal pro Jahr (SS)

MCO5141 Ethische Aspekte in der Markenkommunikation
(2SWS/3Cr.) (PLK/PLR/PLH)

MCO5142 Social Media Marketing (2SWS/3Cr.)
(PLK/PLR/PLH)

keine

PLK/PLR/PLH (60 Min.)
Bei Bestehen der modulspezifischen Lehrveranstaltung

Alle benoteten Priifungsleistungen gehen creditgewichtet in die
Endnote ein.

Max. 27

Deutsch oder Englisch

1 Semester

Prof. Dr. Fastoso

Prof. Dr. Merz, Prof. Dr. Spilski
Werbung / Marketingkommunikation

- Vorlesung mit Ubungen, Diskussionen, Gruppenarbei-
ten
- Praxis-Projekte

Offen fir alle anderen Master-Studiengange der HS Pforzheim
sofern die Allgemeinen Voraussetzungen erfiillt sind und eine
praktikable Gruppengrofie nicht Gberschritten wird. Dies ist
vom jeweiligen Dozenten zu entscheiden.

MCO5141 Ethische Aspekte in der Markenkommunikation

(2SWS/3Cr.) (PLK/PLR/PLH)

Die Studierenden lernen...

e ... die Relevanz von Marketingethik und Nachhaltigkeit und
ethischem Konsumentenverhalten fur das Management
von Marken einzuschatzen.

e ... grundlegende Theorien zur Marketingethik und Nach-
haltigkeitsforschung zu erklaren, zu bewerten und mit Er-
kenntnissen des Markenmanagements in Verbindung zu
bringen.

e ... positive und negative Wirkungsmuster von Nachhaltig-
keitskommunikation zu reflektieren.
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Inhalte

... Ansatzpunkte des ethischen Unternehmens- und Kon-
sumentenverhaltens zu benennen

... die Relevanz von Marketingethik und Nachhaltigkeit und
ethischem Konsumentenverhalten fir das Management
von Marken einzuschatzen.

... positive und negative Wirkungsmuster von Nachhaltig-
keitskommunikation zu analysieren.

... Ansatzpunkte zur Férderung des ethischen Unterneh-
mens- und Konsumentenverhaltens sowie Ansatzpunkte
zur Hemmung des unethischen Unternehmens- und Kon-
sumentenverhalten fiir Fallbeispiele neu auszugestalten
... unterschiedliche Forschungsmethoden der Marketinge-
thik und Nachhaltigkeitsforschung zu erkennen, zu verste-
hen und bzgl. ihrer Starken und Schwéachen abzuwagen

MCO5142 Social Media Marketing (2SWS/3Cr.)
(PLK/PLR/PLH)
Die Studierenden lernen...

...ihre fundierten Kenntnisse der Theorien und Konzepte
des Social Media Marketings unter Beweis zu stellen.
...Theorien und Konzepte des Social Media Marketings mit-
hilfe von Insights und Best Practice Beispielen aus der Pra-
xis kompetent auf organisatorische Zusammenhange an-
zuwenden.

...Theorien und Konzepte des Social Media Marketings im
Hinblick auf die verschiedenen Plattformen mit ihren mdgli-
chen Einsatzfeldern kritisch zu reflektieren.

...aus einem wissenschaftlichen Selbstverstandnis und
professionellen beruflichen Selbstbild heraus verantwor-
tungsvoll zu handeln.

...Herausforderungen fir das Social Media Marketing zu
erkennen.

...Problemstellungen von Social Media Marketing zu analy-
sieren.

...kreative Losungen fiir komplexe Probleme des Social
Media Marketing im Hinblick auf die Planung und Konzep-
tion einer Social Media Strategie und deren praktischer
Umsetzung zu entwickeln.

...Ldésungsansatze im Bereich des Social Media Marke-
tings zu kommunizieren.

...zielgruppengerecht auf Social Media Plattformen zu
kommunizieren.

MCO5141 Ethische Aspekte in der Markenkommunikation
Schwerpunkte der Veranstaltung:

» Zusammenhang von Recht und Ethik

* Recap: grundlegende rechtliche Aspekte, Debatte um
Mirror vs Mold, Regulierung und Selbstregulierung

»  Wichtige ethische Positionen und Konzepte

*  Wichtige ethische Themen der Marketingkommunika
tion (z. B. vulnerable Gruppen, ,deception”, Privat-
sphare) und der Gestaltung von Botschaften (z. B.
Stereotype, Schockmarketing und Furchtappelle,
irrefhrende Botschaften und Verpackungen)

» Varianten des unethischen Verhaltens v. Konsumenten

» Corporate social responsibility und Nachhaltigkeits-
kommunikation

» Nachhaltiges Verhalten von Konsumenten
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Verbindung zu anderen Modulen

Workload

Literatur

MCO5142 Social Media Marketing
1. Einflhrung
e Einfuhrung in die Begriffswelten
e Bedeutung und Historie von Social Media
e Besonderheiten von Social Media
e Aktuelle Herausforderungen
2. Social Media Plattformen
e Vorstellung der wichtigsten Plattformen (Facebook,
Instagram, TikTok, Pinterest, LinkedIn)
e B2Bvs.B2C
3. Social Media Strategie
e  Schritte zur Strategie Entwicklung
e Planung, Konzeption
e Content Erstellung & Storytelling
4. Social Media Werbung
e Paid vs. Organic
e Anzeigenformate
e Kampagnenaufbau im Werbeanzeigenmanager
5. Social Media Erfolgsmessung
e Wichtige Kennzahlen (KPIs)
e Tools & Plattformen zur Messung
e Interpretation von Daten
6. Influencer Marketing
e Allgemeines
e Aufbau und Herangehensweise
e Erfolgsmessung

In erster Linie Verbindung zu Modul 11, Projekte. Dort werden
die erworbenen Fahigkeiten schwerpunktmaflig im groferen

Rahmen eingesetzt. Es gibt ggf. auch Verbindungen zu Modul
12 (Thesis) im Falle der Wahl eines entsprechenden Themas.

Workload: 6 Credits * 30 Stunden = 180 Stunden
teilen sich auf wie folgt:

Kontakizeit: 4 SWS * 15 Wochen = 60 Stunden
Nachbereitung der Vorlesung: 60 Stunden
Prifungsvorbereitung: 60 Stunden

MCO5141 Ethische Aspekte in der Markenkommunikation
Grundlagen:

Kropp, A. (2019). Grundlagen der nachhaltigen Entwicklung,
Springer Fachmedien.

Prasad, A., & Kumar R. S. (2021). Challenges and opportuni-
ties of brand corporate social responsibility classification: A re-
view, new conceptualization and future research agenda. Inter-
national Journal of Consumer Studies, 46, 2071-2103.
Riegler, M., Bourdin, D., Scholz, M. (2022). Marketingethik. In:
ARlander, M.S. (Hrsg.) Handbuch Wirtschaftsethik. J.B. Metz-
ler, Stuttgart.

Smith, N., Murphy, P., Reibetanz, A., Scholz, M. (2015). Mar-
ketingethik — Ein Uberblick. In: Schneider, A., Schmidpeter, R.
(Hrsg.) Corporate Social Responsibility. Springer Gabler, Ber-
lin, Heidelberg.

Weiterfihrende Literatur s. Syllabus.

MCO5142 Social Media Marketing
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Sonstiges
Schlagworte:

Letzte Anderung:

Alalwan et al. (2017): Social Media in Marketing: A review and
analysis of the existing literature, Telematics and Informatics,
34,1,177-90

Chaffey, D., & Ellis-Chadwick, F. (2019). Digital marketing.
Pearson uk.

Decker, A. (2019): Der Social-Media-Zyklus, Springer Fach-
medien, Wiesbaden.

Kreutzer, R., T. (2021): Praxisorientiertes Online-Marketing, 4.
Aufl., Springer Gabler Verlag, Wiesbaden.

Kreutzer, R., T. (2021): Social Media Marketing, 2. Aufl., Sprin-
ger Gabler Verlag, Wiesbaden.

Ryan, D. (2015). Understanding social media: how to create a
plan for your business that works. Kogan Page Publishers.
Ryan, D. (2016). Understanding digital marketing: marketing
strategies for engaging the digital generation. Kogan Page
Publishers.

Felix, R., Rauschnabel, A. and Hinch, C. (2016): Elements of
Strategic social media Marketing: A holistic framework, Journal
of Business Research, 70, 118-26

Social Media Marketing, e-marketing performance, SM plat-
forms, CSR-Kommunikation, Marketing-Ethik

Mai 2023

Studiengangspezifische Module — 3. Semester
(fur alle Studierenden des Studienganges MCM)

MCO06040 — MODUL 11 — INTERDISZIPLINARES PRAXISPROJEKT

Kennziffer
Studiensemester
Level

Credits

SWS

Haufigkeit
zugehorige Lehrveranstaltungen

Teilnahmevoraussetzungen
Prifungsart / -dauer

Voraussetzung fur die Vergabe
von Credits

Stellenwert der Modulnote fir
Endnote

Geplante Gruppengrolie

MCO06040

3. Studiensemester
Expertenniveau (Master)
8

4

Einmal pro Jahr (WS)

MCO6041 Markenstrategie und -design: Interdisziplinares Pra-
xisprojekt Il (4SWS/8Cr.)

keine

PLP
Bei Bestehen der modulspezifischen Lehrveranstaltung

Alle benoteten Priifungsleistungen gehen creditgewichtet in die
Endnote ein.

Max. 25
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Lehrsprache

Dauer des Moduls
Modulverantwortlicher
Dozenten/Dozentinnen
Fachgebiet / Studiengang

Lehrformen der Lehrveranstaltun-
gen des Moduls

Verwendbarkeit in anderen Modu-
len/Studiengangen

Ziele

Inhalte

Verbindung zu anderen Modulen

Workload

Literatur

Deutsch oder Englisch
1 Semester

Prof. Dr. Fastoso
Prof. Dr. Fastoso

Werbung/Marketingkommunikation

Projekt

Die Studierenden:

e kdnnen komplexe Problemstellungen der Praxis/ Unterneh-
menspraxis systematisch und methodengestitzt analysie-
ren

e zeigen umfassendes Fachwissen im Umfeld von Marketing
und insbesondere Marketingkommunikation sowie Marken-
fuhrung

e kdénnen Marktforschungsmethoden anwenden

e konnen kreative Marketingkonzepte und —strategien fir re-
ale Problemstellungen entwickeln

e konnen kreative Kommunikationskonzepte und —strategien
fur reale Problemstellungen entwickeln

e konnen IT-Werkzeuge adaquat einsetzen

e konnen ihre Analyseergebnisse und Vorschlage/Empfeh-
lungen Uberzeugend in mindlicher und schriftlicher Form
prasentieren und zeigen ihre Fahigkeit erfolgreich im Team
Zu arbeiten

e Aufder Grundlage eines Briefings aus der Praxis (Unter-
nehmen, Non-Profit-Organisationen, etc.) werden Projekte
von studentischen Teams eigenverantwortlich unter inter-
disziplinarer Betreuung (je ein Professor aus dem Bereich
Marketing/ Kommunikation und/oder dem Bereich Gestal-
tung) von der Planung bis zur Umsetzung bearbeitet.

e Die Projekte beinhalten Fragestellungen der Marktfor-
schung, des Marketing/Markenfiihrung und insbesondere
der Marketing-Kommunikation.

e Die Aufgabenstellungen bertcksichtigen i.d.R. auch die
globale Perspektive international agierender Unternehmen.

e Die konkrete Auspragung der Problemstellung variiert und
hangt von den jeweiligen Praxisprojekten ab.

In den Projekten sollen alle in den vorherigen Modulen erwor-
benen Kenntnisse und Fahigkeiten eingesetzt werden. Insofern
besteht hier eine Verbindung zu allen vorherigen Modulen im
MCM

Workload: 8 Credits * 30 Stunden = 240 Stunden
teilen sich auf wie folgt:

Kontaktzeit: 4 SWS * 15 Wochen = 60 Stunden
Projektarbeit/Hausarbeit: 180 Stunden

Hangt von der jeweiligen Aufgabenstellung des Projektes/der
Fallstudie ab.
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Sonstiges

Schlagworte:

Letzte Anderung:

Bei konkreter Zusammenarbeit mit Unternehmen kann beson-
dere Geheimhaltung erforderlich sein.

Situationsanalyse, Markenanalyse, Markenpositionierung, Mar-
kenstrategie, Markenpolitik, Audi-Projekt, Mercedes-Projekt

Mai 2023
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MCO6100 — MODUL 12 — THESIS

Kennziffer
Studiensemester
Level

Credits

SWS

Haufigkeit

zugehorige Lehrveranstaltungen

Teilnahmevoraussetzungen

Prifungsart / -dauer

Voraussetzung fur die Vergabe
von Credits

Stellenwert der Modulnote fir
Endnote

Geplante Gruppengrolie
Lehrsprache
Dauer des Moduls

Modulverantwortlicher

Dozenten/Dozentinnen

Fachgebiet / Studiengang

Lehrform

Ziele

MCO6100
3. Studiensemester
Expertenniveau (Master)

16

Jedes Semester

MCO6112 Thesiskurs Communication and Brand Management
(1SWS/1Cr.)
THEG6101 Masterthesis (15Cr.)

keine

MCO6112 Thesiskurs Communication and Brand Manage-
ment: UPL
THE6101 Masterthesis: PLT

Bestehen des Thesiskurses und der Master-Thesis

Alle benoteten Priifungsleistungen gehen creditgewichtet in die
Endnote ein.

Deutsch oder Englisch
1 Semester
Prof. Dr. Fastoso

Prof. Dr. Fastoso/NN fiir Thesiskurs
Fir Thesis: Vorzugsweise alle Dozenten, die im MCM Lehrver-
anstaltungen halten

Werbung/Marketingkommunikation
Je nach betreuenden Dozenten

Eigenstandige wissenschaftliche u./oder wissenschaftliche
/praktische Bearbeitung eines Themas

Das Modul dient der Vermittlung instrumentaler, systemischer
und kommunikativer Kompetenzen.

MCO 6112 Thesiskurs zu Creative Communication and Brand
Management

Prasentation und Diskussion der einzelnen Thesisprojekte
(Fragestellungen, wissenschaftliche Argumentation, empiri-
sches Vorgehen, Handlungsempfehlungen)

Reflexion und Scharfung des eigenen Bewerberprofils

THE6101 Masterthesis

Die Teilnehmer/innen kdnnen ein Thema zu einer bisher nicht
vertiefend bearbeiteten Fragestellung bearbeiten und dariber
eine umfassende wissenschaftliche Arbeit verfassen.
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Inhalte
Verbindung zu anderen Modulen

Workload

Literatur

Sonstiges
Schlagworte:

Letzte Anderung:

Themenabhangig
Baut auf den Modulen der ersten beiden Studiensemester auf.

Es wird erwartet, dass die Studierenden zusatzlich zur Pra-
senzzeit im Thesiskurs (1 x 15 = 15 SWS) noch 450 h fir die
selbstandige Erstellung der Masterthesis aufwenden.

Abhangig vom gewahlten Thema

Angewandtes Thema mit Unternehmen, Forschungsthema,
freies praktisches Thema, etc.

Januar 2021
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