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1 Einleitung

1.1 Trdgerschaft

Der Rahmenlehrplan wurde von der Trdgerschaft, bestehend aus den relevanten Organisationen der

Arbeitswelt sowie der Vertretung der Bildungsanbieter, entwickelt.
Die Triigerschaft setzt sich aus folgenden Organisationen zusammen:

. Organisationen der Arbeitswelt, vertreten durch Swiss Marketing
o Bildungsanbieter, vertreten durch hfmk'ch

Die Zusammenarbeit der Trdgerschaft ist mit dem Trdigerschaftsstatut geregelt. Die TrSgerschaft ist

frir die Erstellung des Rahmenlehrplans und die periodische Uberprufung gem6ss Verordnung des WBF

uber Mindestvorschriften fur die Anerkennung von Bildungsgtingen und Nachdiplomstudien der hoheren

Fachschulen (MiVo-HF) verantwortlich.

Zweck
Der vorliegende Rahmenlehrplan beschreibt die im Bildungsgang <dipl. Marketingmanagerin HF>>/<dipl'

Marketingmanager HF>> zu erreichenden Kompetenzen, die Zulassung sowie die Qualifikationsverfah-
ren, Er bildet die rechtliche Grundlage fUr die Anerkennung von Bildungsgiingen der Bildungsanbie-

ter. Auf dieser Basis erstellen die Bildungsanbieter ihre Bildungspldne und schulspezifischen Regle-

mente.

t.2 GesetzlicheGrundlagen
. Bundesgesetz uber die Berufsbildung (Berufsbildungsgesetz, BBG) vom 13. Dezember 2002

. Verordnung uber die Berufsbildung (Berufsbildungsverordnung, BBV) vom 19. November 2003

. Verordnung des WBF uber die Mindestvorschriften fur die Anerkennung von Bildungsgdngen und

Nachdiplomstudien der hdheren Fachschulen (MiVo-HF) vom 11. September 2OL7

o Leitfaden Erarbeitung und Revisionen von Rahmenlehrpliinen fur Bildungsgtinge und Nachdiplom-

studien an hoheren Fachschulen, SBFI, Februar 2O2I.

2

2.L

Berufsbild

Wirtschaftsbereich und Berufsfeld

Marketing als Teil der Betriebswirtschaftslehre bedeutet Planung, Koordination und Kontrolle aller auf

die aktuellen und potenziellen Mdrkte ausgerichteten Unternehmensaktivitiiten. Durch eine dauerhafte

Befriedigung der Kundenbedrirfnisse sollen die Unternehmensziele verwirklicht werden'"1 Marketing

wird dabei als integrierte, marktorientierte Fuhrungskonzeption interpretiert, die sowohl eine funkti-
onsbezogene als auch eine funktionsubergreifende Dimension vereint. So wird Marketing als Funktion

innerhalb der Unternehmensorganisation verstanden. Innerhalb einer Marketingabteilung sind spezifi-

sche Kompetenzen gefragt, die ftir die Gestaltung von Austauschprozessen mit den Nachfragern ent-

scheidend sind. Marketing ist aber auch ein Leitkonzept der Unternehmensftihrung. Alle Mitarbeitenden

sollen ein Bewusstsein fur den Stellenwert des Nachfragers haben und dementsprechend handeln' Die-

ses Bewusstsein ist bei dipl. Marketingmanagerxinnen HF besonders geschdrft und ermoglicht ein

marktorientiertes (kunden- und konkurrenzorientiert) Handeln.

1 Meffert, H., Grundlagen marktorientierter Unternehmensfiihrung, 13. Auflage, Wiesbaden: Springer Gabler, 2019
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Dipl. Marketingmanagerxinnen HF sind Generalistxinnen des Marketings mit breiten, vernetzten hand-
lungspraktischen Fach-, Methoden und Fuhrungskompetenzen, die sie zur Erfi.illung ihrer Aufgaben
wirkungsorientiert und bedarfsgerecht kreativ kombinieren.

Sie verstehen Marketing als Denkhaltung, spr.iren Trends auf und betreiben intensive Datenanalyse.
Weiter prufen sie, ob die Erwartungen von Markt und Konsumenten im Einklang mit dem produkt- und
Leistungsentwicklungsprozess der Firma erftillt werden k6nnen.

Gemdss den Zielen der Unternehmensfuhrung bestimmen dipl. Marketingmanagerxinnen HF ein pro-
dukt sowie die Zielmdrkte und legen die Marketingstrategie fest. Gemeinsam mit der Verkaufsleitung
planen sie das Marketingkonzept bis hin zum Verkaufsabschluss und setzen es um. Bei Zielabweichun-
gen mUssen sie unverzuglich korrigierende Massnahmen einleiten. Durch ein Angebot von hoher eua-
littit und Nachhaltigkeit tragen sie wesentlich zur Kundenzufriedenheit und Kundenbindung bei.
Dipl. Marketingmanagerxinnen HF sorgen f0r effiziente Abltiufe in der Produktion, im Beschaffungswe-
sen sowie in der Logistik. Sie untersttitzen auch die Verantwortlichen in den Bereichen Distribution
sowie Vertriebsmanagement und tragen dadurch wesentlich zum Erreichen der vorgegebenen Unter-
nehmensziele bei.

Dipl. Marketingmanagerxinnen HF verftigen riber umfassende betriebs- und finanzwirtschaftliche
Kenntnisse. Ftir ihr Arbeitsgebiet erstellen sie Budgets, erarbeiten Kennzahlen und werten diese aus.
Aufgrund der Ergebnisse uberprtjfen sie die Wirtschaftlichkeit eines Projektes und begrunden die In-
vestitionen gegenuber der Geschdftsleitung. Sie wissen, dass die Position ihrer Firma im Markt und bei
den Konsumentinnen weitgehend den Erfolg des unternehmens bestimmt.

Dipl. Marketingmanagerxinnen HF ftihren mit Fachpersonen aus dem Unternehmen und mit Geschtifts-
partnern Verhandlungen. Ausgezeichnete Englischkenntnisse, gewandtes Auftreten und gute Rhetorik
sind daftjr unerldsslich. Kompetent nehmen sie Stellu ng zu marketingrelevanten Rechtsfragen und sind
Ansprechpersonen gegentiber Medien- und PR-Fachleuten, Als FUhrungskrdfte leiten sie ihre Mitarbei-
tenden nach den Richtlinien des modernen Personalmanagements. Das Studium ermoglicht den Absol-
vierenden, in allen Branchen tiitig zu sein.

2.L Ausbildung

Das Studium ermoglicht den Absolvierenden, in allen Branchen tiitig zu sein.

2.2 Zielgruppen, Ansprechpartner und/oder Kundinnen und Kunden
Dipl. Marketingmanagerxinnen HF kommunizieren und verhandeln gewandt - auch in einer Fremdspra-
che - mit den relevanten internen und externen Anspruchsgruppen. Sie tibernehmen in der Regel auf
Stufe mittleres Kader Verantwortung, Fach- und Fuhrungsaufgaben in Marketingabteilungen von KMU
oder Grossbetrieben ftir das operative Marketing, in Geschdftsprozessen oder in Unterstutzungspro-
zessen. Dafiir bringen sie sowohl analytische als auch konzeptionelle Fiihigkeiten mit.

2.3 Prozessoptik, Aufgaben und FHhigkeiten

Dipl. Marketingmanagerxinnen HF gehen anspruchsvolle Praxissituationen aus einer betriebswirtschaft-
lich abgestutzten Prozessoptik an. Sie fuhren Projekte und Mitarbeitende, koordinieren, unterstutzen
und motivieren die an den Prozessen Beteiligten zur Erreichung der Unternehmens- und Marketingziele.
Die daftir geforderte Probleml6sungs-, Konflikt- und Entscheidungsftihigkeit setzen sie sicher ein.

2.4 Rahmenbedingungen des Arbeitsgebiets/Entwicklungen
Im Kontext der Digitalisierung und der raschen und dynamischen Entwicklung der Wirtschaft entstehen
neue Rollen und neue berufliche Funktionen. Diese Dynamik spiegelt die besonderen Anforderungen
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an die Flexibilitiit von Marketingmanagerxinnen, um aus sich laufend entwickelnden technischen Mog-

lichkeiten L6sungen zu gestalten und einzuftihren, die durch Digitalisierung die okologischen und ge-

sellschaftlichen Entwicklungen der Gesellschaft fordern, indem beim gesamten Wirken stets ein viel-

seitiger Mehrnutzen gegenuber bestehenden Systemen angestrebt wird.
Dipl. Marketingmanagerxinnen HF zeichnen sich durch eine hohe Lernbereitschaft und -fdhigkeit aus,

um auch in einem dynamischen Umfeld zu bestehen und neuen Anforderungen flexibel zu begegnen.

3 Dauer, Abschluss und Titel

Der berufsbegleitende Bildungsgang dauert mindestens 6 Semester. Der erfolgreiche Abschluss des

Bildungsgangs ftihtt zum Titel:

Deutsch:
dipl. Marketingmanagerin HF

dipl. Marketingmanager HF

Franziisisch
marketing manager diPl6m6e ES

marketing manager diPlom6 ES

Italienisch
marketing manager diPlomata SSS

marketing manager diPlomato SSS

Die englische Ubersetzung wird in den Diplomzustitzen aufgefuhrt, ist aber kein geschutzter Titel

"Advanced Federal Diploma of Higher Education in Marketing Management"
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4 Positionierung der Ausbildung innerhalb der Bildungslandschaft
Der Bildungsgang <dipl. Marketingmanagerin HF>>/<dipl. Marketingmanager HF>> schliesst als Terti-
drausbildung an die Sekundarstufe II an. Er richtet sich an Studierende mit abgeschlossenen einschl6-
gigen eidgenossischen Ftihigkeitszeugnissen oder einer gleichwertigen Qualifikation (siehe Zulassungs-
bedingungen). Die Ausbildung weist einen hohen Arbeitsmarktbezug auf und vermittelt Kompetenzen,
die Absolvierende befiihigen, in ihrem Bereich selbststdndig Fach- und Fuhrungsverantwoftung
zu tibernehmen.

Eidgenossisch anerkannte Bildungsgiinge an hdheren Fachschulen gehoren zusammen mit den eidge-
nossischen Prufungen zum Bereich der hoheren Berufsbildung und bilden zusammen mit den Hoch-
schulen die TertiSrstufe des schweizerischen Bildungssystems.

Dipl. Marketingmanager*innen HF unterscheiden sich von Absolventxinnen von Berufs- und hoheren
Fachprufungen insbesondere dadurch, dass sie generalistischer ausgebildet sind; im Bildungsgang HF
werden Handlungsfelder, die wohl mit Marketing zusammenhdngen, aber nicht Marketing sind, sttirker
gewichtet. Im Unterschied zu den Berufs- und hoheren Fachprtifungen legt die Hohere Fachschule frir
Marketing und Kommunikation hoheres Gewicht auf die Sozialkompetenz. Dipl. Marketingmanagerxin-
nen HF sind berufsnah ausgebildete Marketinggeneralistinnen und -generalisten.

Von dipl. Betriebswittschafterxinnen HF differenzieren sich dipl. Marketingmanagerxinnen HF durch
eine stdrkere Fokussierung auf die Handlungsfelder Marketing, Kommunikation und Verkauf. Sie ver-
stehen Marketing als Denkhaltung und bringen in die Geschiifts- und Produktentwicklung die Kunden-
sicht ein. Ebenso wird auf die Datenanalyse viel Wert gelegt, um ein ganzheitliches CRM zu gewdhr-
leisten, Im Gegenzug werden die Themen Finanzierung und Investition weniger stark gewichtet. Beide
HF Abschlusse sind auf stufe 6 des NQR angesiedelt und damit gleichwertig.

Im Vergleich zu Hochschulabsolventen, deren Ausbildung wissenschaftlich orientiert ist, sind dipl. Mar-
ketingmanagerxinnen HF durch ihre Ausbildung und Berufserfahrung stark arbeitsmarkt-, handlungs-
und umsetzu ngsorientiert,
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Dipl. Marketingmanagerxinnen HF kdnnen anschliessend an ihre generalistische Ausbildung in einem
Nachdiplomstudium einer Hoheren Fachschule (bspw. Wirtschaftskommunikation etc.) ihre Kenntnisse
vertiefen oder sich in einem Bereich spezialisieren.

DerAbschluss dipl. Marketingmanagerxinnen HF berechtigt vorbehtiltlich der Praxisanforderungen zum
Zugang zu Nachdiplomstudiengiingen HF, zu den hoheren Fachprufungen Verkaufs- und Marketinglei-
terxinnen und ermdglicht in der Regel den Zugang zu EMBA und MAS-Studiengdngen mit Bezug zu

Marketing, Verkauf und Kommunikation an Fachhochschulen. Dazu sind die Empfehlungen der Konfe-
renz der Fachhochschulen Schweiz zu beachten.

5 International giiltige Standards

Es bestehen keine international gultigen Standards der Berufsausbildung, welche in den vorliegenden
Rahmenlehrplan einfliessen.
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6 Kompetenzverortung/Anlorderungsniveau
Die zu erwerbenden Kompetenzen sind in Handlungsfelder und Prozesse gegliedert. Nachfolgend werden je Handlungsfeld und Prozess die
fUr dipl. Marketingmanager*innen HF relevanten Arbeitssituation und die zu deren Bewdltigung erforderlichen Kompetenzen beschrieben.
Jedes Handlungsfeld und jeder Prozess beschreibt die jeweiligen beruflichen Handlungskompetenzen im Uberblick sowie die zugehdrigen
Arbeitssituationen, die diese Handlungskompetenzen und Prozesse legitimieren. Auf dieser Basis wurden die zu erwerbenden Kompetenzen
konkretisiert.

Die gleichen oder sehr dhnliche Kompetenzen kdnnen mehrmals erscheinen. Dies rrihrt daher, dass gewisse Kompetenzen in verschiedenen
Arbeitssituationen von Bedeutung sind. Sie sind im Punkt <<Schnittstellen>> aufgefUhrt.

Das Anforderungsniveau ist in diesem Profil am Grad der Komplexitdt und Unvorhersehbarkeit der Situation sowie am Grad der Verantwor-
tung und derTragweite der Entscheidungen erkennbar. Es drUckt sich im Kompetenzprofil rein sprachlich in der Beschreibung der Kompe-
tenzen aus - in der Situationsbeschreibung und/oder den Beschreibungen der Handlung.

Die konkreten Kompetenzen wurden bei der Erarbeitung hinsichtlich der folgenden Kompetenzniveaus in Anlehnung an den NQR BB
CH klassifiziert:

Kompetenzniveau NQR 6: Die Berufsleute erkennen, analysieren und bewerten umfassende fachliche Aufgaben, Problemstellungen und
Prozesse in einem erweiterten Arbeitskontext. Die Anforderungsstruktur ist durch Komplexitdt und hdufige Verdnderung gekennzeichnet,
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6.1 Handlungsfelder und Prozesse

Seitenzahl

s.10

s.27

s. 40

S. s4

s. 66

s. 81

s. 90

s. 102

s.112

s. 128

s. 141

s. 146

s. 163

Handlungsfeld

Marketing

CRM und Verkauf

Kommunikation

Business Models and Develooment

HR. Oroanisation und FUhrung

Fina nzieru nq/Investition/Rech nu ngswesen

Innovations- und Proiektmanagement

OUS (Oualitdt - Umwelt - Sicherheit)

SCM (Suooly Chain Management)

Datenerhebung und -analvse

Sprachkompetenz

Recht und Compliance

Vol kswi rtschaftsleh re

HF

HF1

HF2

HF3

HF4

HF5

HF6

HF7

HF8

HF9

HF 1O

HF 11

Prozess

Prozess
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6.1.1 Handlungsfeld 1 Marketing
Dipl. Marketingmanager*innen HFveftreten die Marketingsicht im Unternehmen und sichern somit den Markt- und Kundenfokus. Die von ihnen entwickelte
Marketingstrategie leiten sie dabeidirektvon der Unternehmensstrategie ab und verfolgen die gesetzten Marketingziele konsequent, in dem sie abgeleitete
Massnahmenpliine erarbeiten, umsetzen und kontrollieren. Die Marketingaktiviteten erfolgen unter Einbezug der rechtlichen, finanziellen, infrastrukturellen
und personellen Rahmenbedingungen, welche okologisch und nachhaltig gestaltet sein mlissen.

Dipl. Marketingmanagerxinnen HF verftjgen riber die beruflichen Handlungskompetenzen, die sie befiihigen,

Grundlagen
1. Ubergeordnete Marketingfaihigkeiten vorzuweisen (Projekt- und Prozessmanagement, Prdsentation, Gesprdchsfrihrung, Auftritt, Verhalten,

Argu mentationslog i k).
2. den rechtlichen Rahmen im Marketingumfeld und die Risiken der Datennutzung ftlr die Unternehmung zu beruicksichtigen.
3. einen konstruktiven, bereichsr.ibergreifenden Diskussionsprozess mit Kolleg/innen und Vorgesetzten zu f[]hren und die Marketingsicht zu ver-

treten.

Analyse
4. den Transfer aus der Unternehmens- und Umfeldanalyse fiir das Marketing herzustellen.
5. das verdnderte Marktgeschehen zu beobachten, die situativ passende Marktanalyse zu wiihlen, Marktforschungsprojekte in Auftrag zu geben

und zu begleiten sowie Ergebnisse richtig zu prdsentieren.

Strategie
6. eine Strategische Positionierung durchzuftlhren,
7. eine nutzbringende Kundensegmentierung abzuleiten.
8. Ziele abzuleiten und die Ziele hierarchisch sinnvoll einzuordnen.
9. die Marketingstrategie und die Ttitigkeitsfelder aus der Unternehmensstrategie abzuleiten.
10. tiberzeugende, neue Ideen als Beitrag zur Unternehmens- bzw. Strategieentwicklung einzubringen

Operative Planung, Umsetzung
11. abgeleitete Massnahmenpliine ftirdie zurZielerreichung notwendigen Marketingmix-Instrumente aus den Strategien zu entwickeln und diese

wirku ngsvoll umzusetzen.
12, projektbezogen mit internen und/oderexternen Partnern einen konsequenten, kundenorientierten Marketingmix im Sinne eines integrierten

Marketings zu gestalten.
13. eine projektbezogene und abgeleitete Budgetplanung zu erstellen.
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Controlling
14. regelmiissig Kontrollen von Prozessen, Projekten und Marketingmassnahmen mit addquaten Marketingcontrolling-Instrumenten durchzufiih-

ren.
15. den Return on Marketing, die massgebenden Kennzahlen und Key Performance Indicators zu berechnen und daraus Handlungsempfehlungen

abzuleiten.

Sch n ittstellen

Ha nd lu nqsfeld/Prozess
HF 2 CRM und Verkauf .HF T Innovations- und Proiektmanaqement, HF 11 Sprachftihiqkeit
HF 11 Sprachfiihiqkeit, Prozess Recht
HF 11 Sprachftihiqkeit, Prozess Recht
HF 2 CRM und Verkauf, HF 10 Datenerhebunq und -analyse, Prozess VWL
HF 2 CRM und Verkauf, HF 10 Datenerhebunq und -analyse, HF 11 Sprachfrihiqkeit, Prozess VWL
HF 4 Business Models and Development
HF 4 Business Models and Development
HF 4 Business Models and Development
HF 4 Business Models and Development, HF 7 Innovations- und Projektmanaqement
HF 4 Business Models. HF 2 CRM und Verkauf. HF 3 Kommunikation. Prozess VWL
HF 3 Kommunikation. HF 7 Innovations- und Proiektmanaqement
HF 6 RW und Finanzierunq, HF 7 Innovations- und Proiektmanaqement
HF 2 CRM und Verkauf, HF 3 Kommunikation, HF 4 Business Models and Development, HF 7 Innovations- und Projektmanagement, HF 10
Datenerhebunq und -analvse
HF 3 Kommunikation, HF 4 Business Models and Development, HF 7 Innovations- und Proiektmanaqement

Punkt
1

2
3
4
5
6
8
9
10
11
I2
13
L4

15
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Handlungskompetenz
1. Dipl. Marketingmanagerxinnen HFweisen ubergeordnete Marketingftihigkeiten aus (Projekt- und Prozessmanagement, Prdsentation, Gesprdchs-

fii h ru n g, Auft ritt, Verha lten, Arg u mentationslog i k).

Arbeitssituation Kompetenzen

Die Marketingmanager*innen sind in ihrer tiiglichen Arbeit
immer wieder mit Anforderungen konfrontieft, die grundsdtz-
lich zu den tibergeordneten Marketingfiihigkeiten ztihlen -
seien es nun Prdsentationen, GespriichsfUhrung, personlicher
Auftritt, Repriisentation des Unternehmens nach innen und
aussen, Verhandlungen sowie Argumentation.

Dabei stellen sie sicher, dass ihr Gegenrjber sie schnell und
einfach versteht. Sie losen effizient Handlungen oder Diskus-
sionen aus und prdsentieren sich und ihr Unternehmen dabei
kompetent.

Die Marketingmanager*innen verfrigen r.iber zeitgemdsse Prdsentationsfdhigkei-
ten und wenden diese inklusive der entsprechenden Prdsentationsmittel an. (KO
1. 1)
Die Marketingmanagerxinnen kennen die Mittel und Techniken der Gespriichs-
ftjhrung, Verhandlung sowie der Argumentationslogik und sind in der Lage,
diese zielgerichtet und empathisch einzusetzen. (KO 1.2)
Die Marketingmanagerxinnen sind in der Lage, einen kompetenten, sicheren
und tlberzeugenden Eindruck nach innen und aussen zu hinterlassen. Sie wissen
um die Bedeutung eines authentischen Auftrittes. (KO 1.3)

a

a

a
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Handlungskompetenz
2. Dipl. Marketingmanagerxinnen HF bertlcksichtigen den rechtlichen Rahmen im Marketingumfeld und die Risiken der Datennutzung furdie Unter-

nehmung.

Arbeitssituation Kompetenzen

Die Marketingmanager*innen wissen, dass im Umgang mit
Kunden und im Zusammenhang mit kommerziellen Kommu-
nikationsformen klare nationale und internationale Rechts-
vorschriften gelten. Diese Gesetze unterliegen stdndigen Ver-
Snderungen, die es anzuwenden gilt.

Die Marketingmanagerxinnen sind bestrebt, ihre Entscheidungen aufgrund der
gesetzlichen Rahmenbedingungen aus dem Bereich Marketing situativ und liin-
derspezifisch zu fiillen, Sie achten dabei besonders auf die jeweils ausgewiihlten
Kommunikationsinstrumente, welche teils unterschiedlichen Vorgaben unterlie-
gen. (KO 1.4)
Die Marketingmanager*innen sind in der Lage, sich rlber die wichtigsten Verdn-
derungen zu informieren und diese fallspezifisch und betriebswirtschaftlich fur
ihr Unternehmen zu berrlcksichtigen. (KO 1,5)
Die Marketingmanagerxinnen sind in der Lage, die wichtigsten rechtlichen Quel-
len situativ hinzuzuziehen und die daraus resultierenden Vorgaben zu respektie-
ren. (KO 1.6)
Die Marketingmanagerxinnen wissen, wie sie potenzielle Interessenten auf wel-
che Art kontaktieren diirfen. (KO 1.7)
Die Marketingmanagerxinnen stellen - gegebenenfalls mit externen Partnern -
sicher, dass ihr Unternehmen keine rechtlichen Vorgaben bricht und auch beauf-
tragte Unternehmen die Rechtsvorschriften einhalten. (KO 1.8)

a

a

a

a

a
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Handlungskompetenz
3. Dipl. Marketingmanagerxinnen HF frihren einen konstruktiven, bereichstibergreifenden Diskussionsprozess mit Kolleg/innen und Vorgesetzten

und veftreten die Marketingsicht.

Arbeitssituation

Die Marketingmanagerxinnen befinden sich im tiiglichen Ar-
beitsprozess i m mer wieder i n bereichsri berg reifenden Sit-
zungen und Entscheidungsgremien. Ebenso sind eine Viel-
zahl an Abstimmungsprozessen riber die eigene Abteilung
hinaus notwendig, um die Arbeit erfolgreich durchftihren zu
konnen.

sw$s I
I'IARKETING

Die Marketingmanager*innen sind in der Lage, sich an bereichsubergreifenden
Diskussionsprozessen kompetent und prdsent zu beteiligen. (KO 1.9)
Die Marketingmanager*innen verhalten sich in Diskussionen konstruktiv und
kommunizieren adressatengerecht. (KO 1.10)
Die Marketingmanager*innen vertreten die Marketingsicht fachlich kompetent
und argumentativ souveriin, (KO 1,11)
Die Marketingmanagerxinnen sind bestrebt, dass die Marketingsichtweise im Un-
ternehmen gehort wird und vertreten diese konsequent. (KO 1.12)
Die Marketingmanagerxinnen gestalten Abstimmungsprozesse 0ber den eigenen
Bereich hinaus mit einer positiven Grundhaltung. (KO 1.13)
Die Marketingmanager*innen kennen die Grundlagen zum Kennzeichenrecht, Ur-
heberrecht, Design recht, Patentrecht, Lauterkeitsrecht, Werberecht, Pers6nlich-
keitsrecht, Datenschutzrecht, Medienrecht, Internetrecht, Vertragsrecht. (KO
1.14)

a

a

a

a

Kompetenzen
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Handlungskompetenz
4. Dipl. Marketingmanager*innen HF stellen den Transfer aus der Unternehmens- und Umfeldanalyse fur das Marketing her.

, Arbeitssituation

Die Marketingmanagerxinnen unterstutzen im Rahmen ihrer
Tdtigkeit die Durchfrihrung von Unternehmens- und Umfeld-
analysen. Sie interpretieren diese aus Marketingsicht, leiten
aus den Ergebnissen stringente Handlungsprdmissen und
Prioritdten fur das Marketing ab und richten die Marketing-
massnahmen konsequent danach aus.

Kompetenzen

Die Marketingmanagerxinnen sind in der Lage, Umfragen und Auswertungen
durchzufrihren/ um die frir die Unternehmens- und Umfeldanalyse notwendigen
Informationen zu generieren. (KO 1.15)
Die Marketingmanagerxinnen kennen die digitalen Moglichkeiten der Marktana-
lyse und nutzen diese. (KO 1.16)
Die Marketingmanagerxinnen interpretieren die Unternehmens- und Umfeldana-
lysen korrekt und erfassen die Ergebnisse intellektuell. (KO 1.17)
Die Marketingmanagerxinnen sind befdhigt, aus den Ergebnissen der Analysen
die notwendigen Schlrjsse fiir das Marketing zu ziehen und Marketingstrategien
sowie Massnahmen abzuleiten. (KO 1.18)

a

a

a

a
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Handlungskompetenz
5. Dipl. Marketingmanagerxinnen HF beobachten das verdndefte Marktgeschehen, wdhlen die situativ passende Marktanalyse, geben Marktfor-

schungsprojekte in Auftrag, begleiten sie und prdsentieren die Ergebnisse richtig.

Arbeitssituation Kompetenzen

: Das Marktgeschehen ist dynamisch und fordert die Marke-
tingmanager*innen fortlaufend, die eintretenden Verdnde-
rungen strukturiert zu erfassen/ um den Markt zu kennen' und erfolgreich bearbeiten zu konnen. Die Marketingmana-
gerxinnen kommen mit der Agilitiit des Marktes zurecht.

sw$s a
MARKETING

Die Marketingmanagerxinnen sind in der Lage, mit der Agilitait des Marktes um-
zugehen. (KO 1.19)
Die Marketingmanagerxinnen beobachten konstant den filr sie relevanten Markt
und das Marktgeschehen. (KO 1.20)
Die Marketingmanagerxinnen kennen die verschiedensten Formen der Marktana-
lyse und ihre Aussagekraft und sind in der Lage, diese anzuwenden oder entspre-
chende Auftriige an externe Partner zu vergeben. (KO 1.21)
Die Marketingmanagerxinnen sind mit den digitalen Moglichkeiten zur Marktbe-
fragung und -beobachtung vertraut. (KO I.22)
Die Marketingmanagerxinnen erteilen kompetente und klare Briefings an Markt-
forschungsinstitute und formulieren eindeutig die Zielsetzung und die gewrinsch-
ten Erkenntnisse aus dem Marktforschungsprojekt. (KO 1.23)
Die Marketingmanager*innen prdsentieren die Ergebnisse zielgruppengerecht
und professionell. (KO 7.24)

a

a

a

a

a
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Handlungskompetenz
6. Dipl. Marketingmanagerxinnen HF frihren eine Strategische Positionierung durch.

Arbeitssituation Kompetenzen

Die Strategische Positionierung ist eine Grundvoraussetzung
fUr den Erfolg am Markt und Basis frir die abgeleiteten Mar-
ketingentscheide auf Massnahmenebene. Die Marketingma-

i nagerxinnen mussen deshalb dieses grundlegende Hand-
werkzeug kennen, um in ihrem Arbeitsalltag wertstiftend zu

sei n.

Die Marketingmanagerxinnen kennen die Bedeutung der Strategischen Positio-
nierung und wissen um die Notwendigkeit einer konsequenten Ausrichtung der
Marketingt€itigkeiten auf dieselbe. (KO 1.25)
Die Marketingmanager*innen sind in der Lage, die Strategische Positionierung in
die Themen <<Unternehmensstrategie>> und <<relevante Zielgruppe>> logisch einzu-
ordnen und konsequent auf die Wettbewerbsvorteile auszurichten. (KO 1.26)
Die Marketingmanager*innen sind befiihigt, die vorliegenden Ergebnisse richtig
zu interpretieren und objektiv zu bewerten . (KO L27)
Die Marketingmanagerxinnen sind in der Lage, die strategische Grob- und Fein-
positionierung wettbewerbsorientiert zu erkennen sowie Positionierungsmodelle
vorzuschlagen. (KO 1.28)
Die Marketingmanager*innen unterstLitzen die Neupositionierung und stossen
diese mit geeigneten Massnahmen an. (KO 1.29)
Die Marketingmanager*innen gestalten die Prdsentation der Ergebnisse adressa-
tengerecht und unvoreingenommen. (KO 1.30)

a

a

a

a

a

a
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Handlungskompetenz
7. Dipl, Marketingmanagerxinnen HF leiten eine nutzbringende Kundensegmentierung ab

Kompetenzen

a

a

a

a

Die Marketingmanager*innen sind in der Lage, eine nutzenstiftende Kundenseg-
mentierung durchzufuhren. (KO 1.31)
Die Marketingmanager*innen kennen die unterschiedlichsten Formen der Seg-
mentierungsmoglichkeiten und wissen, welche Art der Segmentierung unterneh-
mensstrategisch sinnvoll ist. (KO 1,32)
Die Marketingmanager*innen beurteilen erarbeitete Segmente und treffen eine
fundierte Segmentswahl, (KO 1.33)
Die Marketingmanager*innen sind in der Lage, die relevante Zielgruppe detailliert
zu beschreiben und die entsprechenden Kundenbedrirfnisse abzuleiten. (KO 1.34)

Arbeitssituation

Die Segmentierung, Beufteilung und Auswahl attraktiver
Kundensegmente ist frir Marketingmanager*innen Grundlage
frir die Identifikation und Bearbeitung relevanter Zielgrup+
pen,
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Handlungskompetenz
L Dipl. Marketingmanager*innen HF leiten sinnvolle Marketingziele ab und ordnen diese hierarchisch ein.

Kompetenzen

Die Marketingmanager*innen kennen die Zielhierarchie einer Unternehmung und
verstehen die Zusammenhdnge und Abhdngigkeiten. (KO 1,35)
Die Marketingmanagerxinnen formulieren sinnvoll operationalisierte Zielsetzun-
gen und sorgen daf0r, dass diese kongruent mit der Strategie sind. (KO 1,36)
Die Marketingmanager*innen achten bei der Zielformulierung auf Nachhaltigkeit.
(KO 1.37)

o

a

a

Arbeitssituation

Die Marketingmanagerxinnen werden mit der Unterneh-
mensstrategie sowie den strategischen Marketingvorgaben
konfrontieft und verstehen die Zusammenhiinge. Sie leiten
daraus die Marketingziele unter Berticksichtigung der Markt-
und Konkurrenzsituation ab.
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Handlungskompetenz
9. Dipl. Marketingmanagerxinnen HF leiten Marketingstrategien und die Tiitigkeitsfelder aus der Unternehmensstrategie ab.

Kompetenzen

Marketingmanagerxinnen sind mit der Wechselwirkung zwischen Unternehmens-
und Marketingstrategie vertraut. (KO 1.38)
Die Marketingmanager*innen kennen die frir das Unternehmen richtige Marke-
tingstrategie und ordnen sie in den Gesamtkontext ein. (KO 1.39)
Die Marketingmanagerxinnen sind in der Lage, die Vorgaben der Marketingstrate-
gie auf ihre Tdtigkeitsfelder zu transferieren. (KO 1.40)
Die Marketingmanager*innen erkennen Synergien von Marketingstrategien. (KO
L.4L)

a

a

a

a

Arbeitssituation

Die strategischen Ausrichtungen innerhalb einer Unterneh-
mung geben die Leitplanken fur die Handlungen im operati-
ven Bereich. Die Marketingmanagerxinnen sind im Rahmen
ihrer Tiitigkeit gefordert, ihren Beitrag zur Strategieumset-
zung im Bereich Marketing zu erkennen, zu diskutieren und
in der Folge auch zu leisten.
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Handlungskompetenz
10. Dipl. Marketingmanagerxinnen HF bringen tjberzeugende, neue Ideen als Beitrag zur Unternehmens- bzw. Strategieentwicklung ein.

Arbeitssituation Kompetenzen

swrss I
14ARKETING

Von Marketingmanagerxinnen wird erwartet, dass sie sich bei Strate-
gieentwicklungen sinnvoll einbringen und die Kundensichtweise im Un-
ternehmen vertreten. Dabei fiillt ihnen auch die Rolle der Innovatorin
und des Ideengebers zu.
Gerade bei okologisch nachhaltigen Produkten bestehen zahlreiche Her-
ausforderungen, die mit passenden Massnahmen uberwunden werden
mr.issen.

Die Marketingmanager*innen sind in der Lage, innovative Ansdtze und
neue Ideen in die Unternehmens- und Marketingdenkweise einzubrin-
gen. (KO 1.42)
Die Marketing managerxi nnen wu rdigen die Strategieansdtze u nd leiten
Bearbeitungsschwerpunkte frir das Marketing sowie den Marketingmix
ab. (KO 1.43)
Die Marketingmanager*innen finden neue Wege, wie ein Produkt oder
eine Dienstleistung marktgerichtet und marktgerecht definiert wird.
(KO 1.44)
Die Marketing manager*i nnen verfolgen einen systematischen Ansatz,
innovative Ideen umzusetzen, um so nachhaltige Wettbewerbsvotteile
zu entwickeln. (KO 1.45)
Die Marketingmanagerxinnen begegnen Herausforderungen des Nach-
haltigkeitsmarketings mit passenden Losungsansdtzen. (KO 1.46)
Die Ma rketing managerxinnen entwickeln innovative Marketingstrate-
gien fUr okologisch nachhaltige Gr.iter und Dienstleistungen. (KO 1,47)

a

a

a

a

a

o
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Handlungskompetenz
11. Dipl. Marketingmanager*innen HF entwickeln abgeleitete Massnahmenpliine frir die zur Zielerreichung notwendigen Marketingmix-Instrumente

aus den Strategien und setzen diese Pliine wirkungsvoll um.

Kompetenzen

Die Ableitu ng wi rku n gsvol ler, ma rktkonformer Marketi ng m ix-
Instrumente durch die Marketingmanagerxinnen ist die logi-
sche Konsequenz ihrer Rolle im Unternehmen. Dabei ist der
kompetente Umgang mit Marketingmix-Instrumenten ftlr sie
Grundlage ihrer Tiitigkeit. Sie sind sich der Wichtigkeit aller
Instrumente hinsichtlich ihrer Wirkung, Effizienz und Zieler-
fullung bewusst.

Die Marketingmanagerxinnen kennen den Begriff Marketingmix und sind in der
Lage, die Teilmixe zu erkldren. (KO 1.48)
Die Marketingmanagerxinnen beherrschen die Instrumente des Marketingmix.
(KO 1.4e)
Die Marketingmanagerxinnen sind sich der Konsequenzen der Gestaltung und
Ausprtigungen der Marketingmix-Instrumente bewusst. (KO 1,50)
Die Marketingmanagerxinnen sind in der Lage, ftir die einzelnen Instrumente und
Massnahmen Briefings an interne und externe Fachspezialisten zu formulieren
(KO 1.s1)
Die Marketingmanagerxinnen verfi.igen riber fundierte Methodenkenntnisse zur
Erarbeitung operativer Marketingmassnahmenpliine. (KO 1.52)

a

a

a

Arbeitssituation
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Handlungskompetenz
12. Dipl. Marketingmanagerxinnen HF gestalten projektbezogen mit internen und/oder externen Partnern einen konsequenten, kundenorientierten

Marketingmix im Sinne eines integrierten Marketings.

Arbeitssituation Kompetenzen

Marketingmanagerxinnen arbeiten projektbezogen und mtls-
sen hierbei immer wieder auch auf externe Partner zuruck-
greifen, um ihre Aufgabe erfOllen zu konnen. Dabei werden
sie besonders daran gemessen, wie integriert und kunden-
orientiert ihre Projekte ausgerichtet sind. Deshalb planen
und gestalten sie den Einsatz des gesamten Marketing-Mix
situativ richtig und nachhaltig.

swr53 I
IVIARKETING

Die Marketingmanagerxinnen konnen den Begriff des integrierten Marketings und

dessen Merkmale erkldren und wissen, wie ein integriertes Marketing sicherge-
stellt wird, (KO 1.53)
Die Marketingmanagerxinnen sind sich der Wichtigkeit einer am Kunden orien-
tierten Ausrichtung ihres Unternehmens bewusst. (KO 1.54)
Die Marketingmanagerxinnen sind sich der normativen, kulturellen, organisatori-
schen, psychologischen Herausforderungen bei der Vermarktung von okologi-
schen Produkten und Dienstleistungen bewusst. (KO 1.55)
Die Marketingmanagerxinnen planen, koordinieren und steuern den abgestimm-
ten Marketingmix unter Bertlcksichtigung der Push-/Pull-Relation in Bezug auf die
Zielgruppen, Kandle und relevanten Inhalte. (KO 1.56)
Die Marketingmanagerxinnen nehmen eine systematische Abstimmung und Koor-
dination aller internen und externen Funktionen innerhalb des Projektes vor. (KO

t.s7)
Die Marketingmanager*innen berucksichtigen die Interessen siimtlicher Projekt-
Stakeholder mit direktem und indirektem Bezug zum Projekt hinsichtlich eines
abgestimmten, kundenorientierten Marktauftritts. (KO 1.58)
Die Marketingmanagerxinnen koordinieren und gewichten die einzusetzenden In-
strumente im Sinne eines kundenorientierten Marketingmix (KO 1.59)

a

a

a

a

a

a
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Handlungskompetenz
13. Dipl. Marketingmanager*innen HF erstellen eine projeKbezogene und abgeleitete Budgetplanung

Kompetenzen

a

a

Die Marketingmanager*innen erstellen ein Marketingbudget, begrrinden und set-
zen dieses praxisgerecht ein. (KO 1.60)
Die Marketingmanagerxinnen betrachten die Budgetierung als integralen Be-
standteil der Planung. (KO 1,61)
Die Marketingmanager*innen kennen die unterschiedlichen Budgetierungsmetho-
den und Szenarien und sind in der Lage, diese zu berUcksichtigen, (KO 1.62)

a

Arbeitssituation

Der Umgang mit finanziellen Mitteln gehort zum Alltag von
Marketingmanagerxinnen. Sie sehen sich immer wieder mit
der Situation konfrontieft, dass sie die eingesetzten Mittel
iiberwachen und den Einsatz rechtfertigen mussen.
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, Handlungskompetenz
r 14. Dipl. Marketingmanager*innen HF frlhren regelmiissig Kontrollen von Prozessen, Projekten und Marketingmassnahmen mit addquaten Marketing-
, controlling-Instrumenten durch.

r Arbeitssituation Kompetenzen

Die objektive Uberwachung des Fortschritts eigener Projekte
mit den passenden Controlling-Massnahmen wird heutzutage
von jeder/m Projektvera ntwottl ichen gefordert. Ma rketi n g -

managerxinnen sind angehalten, ihre Massnahmen konse-
quent zu begleiten und notigenfalls Korrekturmassnahmen
einzuleiten. Sie mtissen regelmiissig die Frage nach der
Wirksamkeit ihrer Massnahmen beantwoften.

Die Marketingmanager*innen bestimmen auf Basis der Marktbearbeitungsstrate-
gie die IntensitEit des Mitteleinsatzes. (KO 1.63)
Die Marketingmanagerxinnen kennen und wissen um die Bedeutung der verschie-
denen Arten von Marketingkontrollen. (KO 1.64)
Die Marketingmanager*innen erstellen die erforderlichen Kontrollpl6ne und Kor-
rekturmassnahmen. (KO 1.65)
Die Marketingmanager*innen sind in der Lage, einen Projektkontrollplan zu er-
stellen und diesen zu filhren. (KO 1.66)
Die Marketingmanagerxinnen setzen Projektcontrolling-Methoden ein, um Abwei-
chungen vom geplanten Zustand frrihzeitig zu erkennen. (KO 1.67)

a
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Handlungskompetenz
15. Dipl. Marketingmanagerxinnen HF bestimmen den Return on Marketing, berechnen die massgebenden Kennzahlen und Key Performance Indica-

tors und leiten daraus Handlungsempfehlungen ab.

Arbeitssituation Kompetenzen

Im Arbeitsalltag werden die getiitigten Marketingmassnah-
men in Bezug auf Kosten-Nutzen tiberpruft und beurteilt.
Dies erfolgt unter Einbezug quantitativer Kennzahlen und
q u a litativer Daten. Marketi n g ma nagerxi nnen m r.issen jedoch
bereits bei der Wahl der passenden Massnahmen den erwar-
teten <<Return on Marketing Invest> ins Kalkiil mit einbezie-
hen, um fundierte Entscheidungen trefFen zu konnen.

sw$s a
MARKETING

Die Marketingmanager*innen bestimmen den Return on Marketing zur Verringe-
rung von ineffizienten Marketingausgaben oder zur Reallokation der Marketing-
ausgaben hin zu effizienteren Massnahmen. (KO 1.68)
Die Marketingmanagerxinnen sind in der Lage, die zur Messung des Erfolgs not-
wendigen Key Performance Indicators (KPI) zu berechnen. (KO 1.69)
Die Marketingmanager*innen bewerten, kontrollieren und optimieren Prozesse
mittels KPIs. (KO 1.70)

a

a
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6.L.2 Handlungsfeld 2 CRM und Verkauf

Dipl. Marketingmanagerxinnen HF kennen das Customer-Relationship-Management (CRM) und dessen Ausprdgungen. Sie arbeiten mit Customer Journeys,

um den Kunden das bestm6gliche Erlebnis zu bieten. Sie verstehen die Zusammenhdnge, welche zwischen dem CRM und dem Verkauf vorhanden sind,

und bearbeiten Kunden von der Awareness bis zur Loyalty-Phase. In allen Bereichen nutzen sie die Mdglichkeiten, welche die Digitalisierung und Automa-

tisierungen bieten.

Dipl. Marketingmanagerxinnen HF verftigen uber die beruflichen Handlungskompetenzen, die sie befdhigen, ...

Verkauf und Beziehungsmanagement
f . ihre Firma loyal und gekonnt zu prdsentieren und sich dabei an den betrieblichen Grundsdtzen (Leitbild, Vision, Strategie) zu orientieren.
2. den Begriff CRM, dessen Auspriigungen sowie den Bezug zur Customer Experience zu verstehen.
3. eine sinnvolle Rolle in der (digitalen und analogen) Customer Journey einzunehmen in Abstimmung mit Marketing und Services und die Rolle

von Verkauf und Beziehungsmanagement in einem Unternehmen zu definieren und organisatorisch zu verankern.
4. zu beschreiben, wie Nachhaltigkeitsmarketing zu einem nachhaltigen Konsum und einer nachhaltigeren Wirtschaft beitragen kann, ohne dass

dabei Umsatzrrlckgiinge beim Unternehmen zu verbuchen sind.
5. Schli.isselkunden zu identiflzieren und ein adiiquates Konzept abzuleiten und umzusetzen (Key Account Management (KAM)).
6. Kundenbeziehungsprozesse systematisch zu gestalten, um ein vertieftes Beziehungsmarketing zu erreichen (Relationship Marketing) und den

Kundenwet optimal zu steigern (bspw. durch up-Selling und/oder cross-Selling).
7. ein Verkaufsbudget zu erarbeiten, professionell zu steuern und zu kontrollieren.
8. in Kundengesprdchen, Verhandlungsgesprdchen und weiteren Gesprdchssituationen aktiv zu tiberzeugen.

CRM-Tools, Martech und Datenmanagement
9. M6glichkeiten von Marketing-Automatisierungen (Martech) zu kennen, um Marketingmassnahmen zu btindeln und effektiver zu gestalten.
10. zu erkennen, welche Daten benotigt werden, die Daten zu analysieren, zu interpretieren und allfiillige Massnahmen daraus abzuleiten. Dies

alles im Rahmen der qesetzlichen Vorschriften.
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Sch n ittstellen

Ha nd I u nosfeld/Prozess
HF 1 Marketing, HF 3 Kommunikation, HF4 Business Models and Development, HF 5 HR, Orqanisation und Frihrunq. HF 11 Sorachfiihiokeit
HF 1 Marketing, HF 10 Datenerhebunq und -analyse
HF 1 Marketing, HF 3 Kommunikation, HF 4 Business Models and Development, HF 10 Datenerhebunq und -analvse
HF 1 lYarketing, HF 3 Kommunikation, HF 7 Innovations- und Proiektmanaqement
HF 1 Marketinq, HF 4 Business Models and Deve lopment, HF 5 HR, Orqanisation und FUhrunq
HF 1 Marketin HF 3 Komm nl HF5 anisation und Ftlhrun HF 10 Datenerhebu und -anal
HF 1 Marketin HF 6 Finanzierun nvesti un swesen
HF 1 Marketing, HF 3 Kommunikation, HF 11 Sprachfeihiskeit
HF 1 Marketi ng, HF 3 Kommunikation

Punkt
1

2
3
4
5
6
7
8
9
10
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KompetenzenArbeitssituation

Handlungskompetenz
1. Dipl. Marketingmanager*innen HF priisentieren ihre Firma loyal und gekonnt und orientieren sich dabei an den betrieblichen Grundsiitzen (Leit-

bild, Vision, Strategie).

Die Marketingmanagerxinnen bringen mit ihrer Person die
Kundensicht in ihre Unternehmung ein. Umgekehrt tragen sie
mit ihrer Person respektive ihrem Auftritt und ihrem Verhal-
ten das Unternehmensbild nach aussen.

Falls die Marketingmanagerxinnen in die Entwicklung des Ge-

schiiftsmodells, der betrieblichen Grundsiitze und Werte mit-
einbezogen sind, arbeiten sie aktiv mit und helfen, die Kun-
denoptik einzubringen, damit das Unternehmen die gefragte
Agilitiit bieten kann.

H-M( sw$s o
UARKTTINg

Die Marketingmanagerxinnen entscheiden und handeln vorbildlich nachhaltig,
agieren agil auf neue Kundenbediirfnisse und fordern die Digitalisierung in den
Bereichen Marketing und Verkauf, damit ihr Unternehmen wettbewerbsfdhig
bleibt. (Ko 2.1)
Die Marketingmanager*innen reprdsentieren ihre Firma - persdnlich bei den Kun-
den und digital (2.B. in den Sozialen Medien). Die betrieblichen Grundsiitze (Leit-
bilder, Visionen, Strategien) sind filr sie von grosser Wichtigkeit und sie gehen
damit gekonnt um. (KO 2.2)
Die Marketingmanagerxinnen beeinflussen mit nachhaltigem und okologischem
Handeln das Image des Unternehmens. (KO 2.3)
Die Marketingmanagerxinnen fUhren ein Verkaufsteam (mit) oder untersttitzen
es und leben die Werte und Normen des Unternehmens auch im Verkaufspro-
zess. (KO 2.4)
Die Marketingmanager*innen informieren offen und transparent. (KO 2,5)

a

a
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Handlungskompetenz
2. Dipl. Marketingmanager*innen HF verstehen den Begrift Customer-Relationship-Management (CRM), dessen Auspriigungen sowie den Bezug zur

Customer Experience (Kundenerlebnis).

Arbeitssituation Kompetenzen

M(H

Die Anforderungen und Erwartungen der Kunden sind in der
heutigen Welt, die so technologiebasiert ist, so hoch wie nie-
mals zuvor. Kunden sind besser informiert und sozial enga-
giert, was fur viele Unternehmen eine Herausforderung dar-
stellt. Um wettbewerbsfeihig zu sein/ mlissen sie potenziellen
sowie bestehenden Kunden ein besonderes Kundenerlebnis
bieten. Ein guter Kundenservice reicht nicht aus, es braucht
ei n professionel les Customer-Relati onsh i p- Ma na gement.

Ein professionelles Customer-Service-Management ist erfor-
derlich, um die Customer Experience (das Kundenerlebnis) zu
verbessern, den Umsatz zu steigern, den ROI zu erhdhen und
die Kunden langfristig an das Unternehmen zu binden,

Marketingmanagerxinnen tragen die (Mit-)Verantwortung ftjr
das Customer Service Management und stellen sicher, dass
es so stark wie m6glich digitalisiert, respektive digital unter-
stLitzt ist.

Die Marketingmanager*innen verstehen den Begriff CRM und dessen Auspriigun-
gen. (Ko 2.6)
Die Marketingmanagerxinnen wissen, was ein CRM beinhalten muss, wie es
funktioniert und wie sie es frlr die Firma gewinnbringend einsetzen. (KO 2.7)
Die Marketingmanagerxinnen verstehen, in welchem Bereich des Kundenlebens-
zyklus welche Aktivitiiten geplant werden mLissen/ und nutzen Software fiir die
Umsetzung. (KO 2.8)
Die Marketingmanager*innen wissen, was sich im Markt tut, Sie sind offen und
flexibel und testen neue Trends, (KO 2.9)

a

a

a

a
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Handlungskompetenz
3. Dipl. Marketingmanagerxinnen HF nehmen in Abstimmung mit Marketing und Services eine sinnvolle Rolle in der (digitalen und analogen) Custo-

mer Journey ein, definieren die Rolle von Verkauf und Beziehungsmanagement in einem Unternehmen und verankern sie organisatorisch.

Arbeitssituation Kompetenzen

Kundinnen und Kunden durchlaufen auf dem Weg zum Kauf , .
mehrere Phasen, treten an vielen Touchpoints (Ber0hrungs-
punkte) mit dem Unternehmen in Kontakt und nehmen dabei .
unterschiedliche Emotionen wahr. Fr.ir Marketing und Vertrieb ,

bedeutet das die Chance, positive Kundenerlebnisse zu kreie-
ren. Von der ersten Information bis zur Kaufentscheidung .
sind Marketin gmanagerxinnen (mit-)verantwortlich, dass d ie
Kundinnen und Kunden die Beruhrungspunkte mit dem Un- .
ternehmen positiv wahrnehmen.

Die Marketingmanager*innen bilden eine wichtige Schnitt-
stelle zwischen Kunden und internen Stellen,

Die Marketingmanagerxinnen beufteilen die unterschiedli-
chen Fragestellungen im Bereich Marketing und Verkauf ein-
heitlich. Sie behandeln sie nicht als zwei separate Silos und

koordinieren die Interessen und Kommunikation.

Die Marketingmanagerxinnen arbeiten in oder mit der Ver-
kaufsleitung und der Marketingleitung. Mit ihrem breiten Wis-
sen decken sie beide Bereiche gut ab.

Die Marketingmanager*innen sind verantwottlich fur die Sa-
les Pipeline vom Lead bis zum Neukunden und mtissen diese
aufbauen, bearbeiten und optimieren.

Die Marketingmanager*innen definieren die Rollen von Marketing, Verkauf und
Beziehungsmanagement (CRM) in einem Unternehmen (mit). (KO 2.10)
Die Marketingmanagerxinnen sind fiihig, die Interessen von Marketing und Ver-
kauf als einen gemeinsamen Bereich wahrzunehmen, und kommunizieren profes-
sionell. (KO 2.11)
Die Marketingmanagerxinnen reagieren agil auf Herausforderungen und passen

die Kommunikation entsprechend gut an. (KO 2.12)
Die Marketingmanagerxinnen ribernehmen eine sinnvolle Rolle bei der Planung
und Umsetzung der Customer Journey und sind fdhig, alle Bereiche abzudecken
(Marketing, Verkauf und Service). (KO 2.13)
Die Marketingmanagerxinnen besitzen MarkteinschEitzungsfiihigkeiten, kennen
die wichtigsten Marktforschungskandle, sammeln und bereiten Daten auf. (KO

2.74)
Die Marketingmanagerxinnen stossen Entwicklungsprozesse, die Digitalisierung
und falls notig eine digitale Transformation an, damit die Prozesse mdglichst pa-
pierlos ablaufen. Sie sind bereit, falls ndtig, disruptiv zu arbeiten. (KO 2,15)
Die Marketingmanagerxinnen vermitteln geschickt und professionell dank ihrer
Kundenoptik zwischen Kunden und internen Stellen. (KO 2.16)
Die Marketingmanagerxinnen vernetzen sich intern und extern. Sie behalten die
Ubersicht tiber die ZusammenhSnge und setzen in ihrem Bereich konsequent und
fiihrungsstark Entscheide um. (KO 2.17)
Die Marketingmanager*innen erkennen, welche Daten ftir welchen Bereich ben6-
tigt werden, sind fiihig die Daten zu analysieren/ zu interpretieren und allfiillige
Massnahmen daraus abzuleiten. (KO 2.18)
Die Marketingmanager*innen definieren und optimieren die Veftriebskandle kun-
denorientiert und stimmen sie aufeinander ab. (KO 2.19)

a
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Handlungskompetenz
' 4. Dipl. Marketingmanager*innen HF beschreiben, wie Nachhaltigkeitsmarketing zu einem nachhaltigen Konsum und einer nachhaltigeren Wirtschaft
r beitragen kann, ohne dass dabei Umsatzrrjckgiinge beim Unternehmen zu verbuchen sind.

Arbeitssituation Kompetenzen

Im konventionellen Marketing beschrdnkt sich das Interesse
des Anbieters meist auf das Nachfrageverhalten, denn mit
dem Kauf entscheidet der Konsument unmittelbar riber den
Umsatz. Nachhaltigkeitsmarketing erweitert den Horizont auf
einen umweltschonenden Umgang mit den Produkten riber
ihre Entsorgung hinaus zur Etablierung von StoffkreislEiufen.
Aus dieser Perspektive schliessen sich an den Produktverkauf
Serviceleistungen an, die etwa durch Wartung, technische
Aufr0stungen, Komponentenaustausch und Beratungsange-
bote einen hoheren und ldngeren Nutzen aus den erworbenen
Gtitern mit verringeftem Umweltverbrauch bezwecken.

In Bezug auf den bedrlrfnis-reflektierenden Konsum ist es
wichtig, die Kunden riber wahre und falsche Bedr.irfnisse sub-
jektiv entscheiden zu lassen. Das schliesst jedoch nicht aus,
diese Reflexion zu untersttltzen.

Die Ma rketingmanagerxinnen wenden Methoden des Nach haltig keitsmarketings
an/ um zu einem nachhaltigeren Konsum anzuregen. (KO 2.20)
Die Marketingmanagerxinnen nutzen Strategien und Ansdtze zur okologischen
Nutzung der eigenen Produkte und Dienstleistungen durch die Kunden. (KO
2.2L)
Die Marketingmanagerxinnen setzen Massnahmen zur Forderung des nachhalti-
gen Konsums und zur okologischen Nutzung der Produkte ein. (KO 2.22)
Die Marketingmanager*innen sind in der Lage, Strategien und Ansiitze zu erar-
beiten, um Kunden frlr alternative Formen der Bed[irfnisdeckung zu gewinnen.
(KO 2.23)

a

a

a

a
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Handlungskompetenz
5. Dipl. Marketingmanagerxinnen HF identifizieren Schh.isselkunden, leiten ein addquates Konzept ab und setzen es um (Key Account Management

(KAM)).

I Arbeitssituation Kompetenzen

Key Account Management (Schlusselkunden-Management)
nimmt eine herausragende Stellung im Bereich der Marke-
tingorganisation ein, erwirtschaften doch die meisten Unter-
nehmen etwa 80 Prozent ihres Umsatzes mit lediglich 20 Pro-
zent ihrer Kunden.

Die Marketingmanagerxinnen konzentrieren sich nicht nur auf
das Bestandskundenmanagement, sondern auch auf die Neu-
kundenakquise und das Ruckgewinnungsmanagement. Dabei
gehen sie konzeptionell vor.

swlss I
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Die Marketingmanagerxinnen kennen die verschiedenen Aufgaben eines Key Ac-
count Managers und lassen diese Aufgaben in die KAM-Konzeption einfliessen,
(KO 2.24)
Die Marketingmanagerxinnen sind in der Lage, zu bestimmen, welche Rahmen-
bedingungen als Voraussetzungen auf Unternehmensebene geschaffen werden
mtissen, damit ein KAM-Ansatz erfolgreich realisiert werden kann. (KO 2.25)
Die Marketingmanagerxinnen definieren, wie der Erfolg eines KAM-Systems si-
chergestellt und uberprUft werden kann. (KO 2.26)

a

a
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Handlungskompetenz
6. Dipl. Marketingmanagerxinnen HF gestalten Kundenbeziehungsprozesse systematisch, um ein vertieftes Beziehungsmarketing zu erreichen (Re-

lationship Marketing) und den Kundenwert optimal zu steigern (bspw. durch up-selling und/oder cross-Selling).

Arbeitssituation Kompetenzen

Ein gesteigerter Kundenwert fordert nicht nur eine langfris-
tige Kundenbindung, sondern vereinfacht auch die Neukun-
dengewinnung, Um den Kundenweft von Kunden langfristig
zu steigern, schopfen Marketingmanager*innen cross- und
up-selling-Potenziale aus.

Marketingmanagerxinnen pflegen die Daten der potenziellen
und bestehenden Kunden mit den geeigneten Programmen.

Marketingmanager*innen sind im Gespriich mit ihren Vorge-
setzten und definieren Konditionen ftlr ihre Kunden, welche
auch fiir das Unternehmen stimmen,

Marketingmanagerxinnen sind gegenriber den Kunden ehrlich
und transparent. Wenn Fehler passieren, dann werden keine
Informationen gefiilscht oder vorenthalten, Mit ihrem Verhal-
ten beeinflussen sie die Kundenbindung nachhaltig.

swlss a
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Die Marketingmanagerxinnen verstehen, wie Kundenbeziehungsprozesse syste-
matisch gestaltet werden. (KO 2.27)
Die Marketingmanagerxinnen dokumentieren den Verkaufsprozess im CRM-Tool.
Sie stellen sicher, dass der Prozess so nachhaltig und agil wie moglich ist, damit
auf verdnderte Bedrirfnisse rasch reagiert werden kann. (KO 2.28)
Die Marketing manager*innen entwickeln den Kundenstam m m it Unterstr-itzu ng
von CRM-Tools. (KO 2.29)
Die Marketingmanager*innen wissen, wie sie ihre Kunden pflegen mrissen, set-
zen die Ziele des Beziehungsmanagements efolgreich um und messen den Er-
folg. (Ko 2.30)
Die Marketingmanagerxinnen entwickeln und setzen ein kundenwertbasiertes
Verkaufskonzept mit ressourcenschonender primdrer und sekunddrer Verkaufs-
planung um. (KO 2.31)
Die Marketingmanagerxinnen machen aufgrund von Analysen realistische Ein-
schdtzungen der finanziellen Moglichkeiten und setzen sich mit Verhandlungsge-
schick frir ihre Kunden und frir ihren Arbeitgeber ein. (KO 2.32)
Die Marketingmanager*innen sind fiihig, aus vielen Daten zu verdichten. Sie fin-
den fundiefte Fakten und bereiten Entscheide z.B. fur die Produktentwicklung
vor. (KO 2.33)
Die Marketingmanagerxinnen analysieren Probleme und Fehler und tragen aktiv
zur Beseitigung bei. Sie lernen daraus und binden dank der Fehlerkultur die Kun-
den.
Die Marketingmanager*innen beweisen Frihrungsqualittiten und motivieren das
Team, um die Kundenbindungsziele zu erreichen. (KO 2.34)
Die Marketingmanagerxinnen sind fiihig, zu erkennen, wie der Kundenwert opti-
mal gesteigeft werden kann (bspw. durch up-Selling und/oder cross-Selling).
(KO 2.3s)
Die Marketingmanagerxinnen wissen, wie man mit Beschwerden professionell
umgeht. Sie sehen jede Beschwerde als Chance. (KO 2.36)

a

a

a

a

a

a

a

a

a

a

a
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Handlungskompetenz
6. Dipl, Marketingmanagerxinnen HF gestalten Kundenbeziehungsprozesse systematisch, um ein vertieftes Beziehungsmarketing zu erreichen (Re-

lationship Marketing) und den Kundenwert optimal zu steigern (bspw. durch up-Selling und/oder cross-Selling).

Die Marketingmanager*innen sind in der Lage, abwanderungsgefiihrdete Kunden
zu identifizieren und entsprechende Massnahmen abzuleiten. (KO 2.37)
Die Marketingmanagerxinnen ermitteln den richtigen Zeitpunkt und die Moglich-
keiten der Kundenrtickgewinnung und setzen diese zielorientiert ein. Da sie die
GrUnde fiir den Verlust der Kunden kennen, gehen sie professionell und struKu-
riert vor. (KO 2.38)

a

a
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Handlungskompetenz
7. Dipl. Marketingmanagerxinnen HF erarbeiten, steuern und kontrollieren ein Verkaufsbudget professionell

Kompetenzen

a

a

a

a

Die Marketingmanagerxinnen erarbeiten das Verkaufsbudget, steuern und kon-
trollieren dieses professionell. (KO 2.39)
Die Marketingmanager*innen identifizieren die wichtigsten Budgetierungs- und
Rechnungselemente und definieren die situativ aussagefrihigen KPI's. (KO 2.40)
Die Marketingmanagerxinnen besitzen die notigen Strukturierungsftihigkeiten,
um ein sinnvolles Controlling zu unterhalten. (KO 2,41)
Die Marketingmanagerxinnen interpretieren verdnderte Rahmenbedingungen und
leiten entscheidungsstark die richtigen Massnahmen daraus ab. (KO 2.42)
Die Marketingmanager*innen organisieren und fi.lhren das Verkaufscontrolling,
Sie setzen dafUr ihr CRM-Tool ein. (KO 2.43)

Arbeitssituation

Das Verkaufsbudget ist zentral fiir eine effektive Geschilfts-
planung. Die Erstellung eines fundierten Verkaufsbudgets ge-
hort zu den Aufgaben von Marketingmanagerxinnen. Die Ein-
haltung und Steuerung obliegt Marketingmanager*innen.
Auch sind sie verantwortlich frir ein Sales Controlling.

Rahmenlehrplan dipl. Ma rketingmanageri n H F/di pl. Marketingmanager H F Seite 35 von 182



H=M(

Handlungskompetenz
B. Dipl, Marketingmanagerxinnen HF uberzeugen aktiv in Kundengesprdchen, Verhandlungsgesprdchen und weiteren Gesprdchssituationen.

Arbeitssituation Kompetenzen

Marketingmanagerxinnen fuhren Kundengesprdche durch.
Sie priisentieren die Unternehmung sowie deren Leistungen
in Abstimmung mit den Kundenbedtirfnissen. Auf Basis eines
Angebots und eines gezielt aufbereiteten Nutzenargumenta-
riums filhren sie Verkaufsgesprdche und -verhandlungen. Da-
bei behandeln Marketingmanagerxinnen Einwdnde und erzie-
len den Verkaufsabschluss. Mit dem Kunden zusammen fixie-
ren sie die Details der Auftragsabwicklung, welche sie selbst
ri berwachen.

swl55 a
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Die Marketingmanagerxinnen identifizieren vor einem Verhandlungsgesprdch die
zentralen Verhandlungspunkte und definieren Verhandlungsziele. Sie sind in der
Lage, ein Drehbuch zu erstellen . (KO 2.44)
Die Ma rketingmanagerxinnen kennen die Grundsdtze der Verhandlungstechnik
und bringen Verhandlungspositionen gezielt in Gesprdchen ein. Dank ihrem Auf-
tritt und klaren Argumenten sind sie in der Lage, eine Verhandlungsposition zu

stdrken und dadurch die gesetzten Verhandlungsziele fiir einen erfolgreichen
Vertragsabschluss zu erreichen. (KO 2.45)
Die Marketingmanagerxinnen wenden mit ihren Recherchekenntnissen fur die
Daten- und Informationsbeschaffung gezielt Fragetechniken an. (KO 2.46)
Die Marketingmanagerxinnen gehen im Gespriich auf die Anliegen, Einwdnde und
Vorw6nde der Kunden professionell ein, nehmen diese auf, beraten sie mittels ei-
ner riberlegten Rhetorik kompetent und tiberzeugen den Kunden vom eigenen
Angebot. (KO 2.47)
Die Marketingmanagerxinnen sind nach einem Verkaufsgesprdch fdhig, eine Of-
ferte zu unterbreiten bzw. wissen um die Wichtigkeit, den Kunden mit zusiitzli-
chen Informationen oder Rr.ickfragen auch im Anschluss des Gesprdchs zu beglei-
ten. (KO 2.48)

a

a
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Handlungskompetenz
9. Dipl. Marketingmanagerxinnen HF kennen Moglichkeiten von Marketing-Automatisierungen (Martech), um Marketingmassnahmen zu bundeln

und effektiver zu gestalten.

Kompetenzen

Die Marketingmanager*innen kennen Moglichkeiten von Marketing-Automatisie-
rungen, um Marketingmassnahmen zu digitalisieren, effizienter und effektiver zu
gestalten und sinnvoll mit Verkaufsmassnahmen zu kombinieren. (KO 2.49)
Die Marketingmanagerxinnen treffen Entscheide, wo was automatisiert wird, und
verwenden dazu Marketingintelligenz. (KO 2.50)

a

a

Arbeitssituation

Der Trend geht in die Richtung, dass die digitalen Marketing-
massnahmen immer automatisiefter und zugleich personali-
sierter werden. Um dies zu realisieren und dem Kunden ein
positives Erlebnis zu bieten, braucht es technische Unterstrit-
zung. So werden z.B. CRM-Systeme so programmiert, dass
sehr detaillierte Prozesse in der Customer Journey umgesetzt
werden konnen. Marketingmanagerxinnen sind in ihrem Ar-
beitsalltag mit den Herausforderungen der Marketing-Auto-
matisierung konfrontiert und gestalten ihre Marketingmass-
nahmen entsprechend und kombinieren sie mit Verkaufsmas-
snahmen.
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Handlungskompetenz
10. Dipl. Marketingmanager*innen HF erkennen, welche Daten frlr ihre Arbeit benotigt werden. Sie analysieren und interpretieren sie und leiten

allftillige Massnahmen ab. Dies alles im Rahmen der gesetzlichen Vorschriften,

Arbeitssituation Kompetenzen

sw$s o
MARKETING

Marketingmanagerxinnen arbeiten in einer Welt, in welcher
ein Weg von Big Data zu Smart Data gefunden werden muss/
damit mit den vorhandenen Daten professionell gearbeitet
werden kann.

Marketingmanagerxinnen helfen mit, eine Customer Data
Platform zu implementieren, um ein umfassendes datenge-
steuertes Marketing zu ermdglichen. Durch die zentrale Ver-
waltung und Orchestrierung von Kundendaten ermoglichen
sie ihrem Arbeitgeber, anspruchsvolle Marketingkonzepte
umzusetzen.
Dabei achten sie in allen Bereichen und bei allen Tiitigkeiten
auf die Einhaltung der gesetzlichen Vorgaben.

Die Marketingmanagerxinnen kennen die Moglichkeiten der Datenanalyse und
unterstr.ltzen das Unternehmen darin, die Daten so effizient und effektiv wie
moglich einzusetzen. (KO 2.51)
Die Marketingmanager*innen verstehen die Wichtigkeit einer Customer Data
Platform zur Umsetzung von Marketingkonzepten. (KO 2.52)
Die Marketingmanager*innen kennen die Gesetze und Verordnungen, welche im
Zusammenhang mit personlichen Daten berucksichtigt werden mtjssen. (KO

2. s3)

a

a
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6.1.3 Handlungsfeld3Kommunikation
Dipl. Marketingmanager*innen HF erstellen auf der Basis relevanter Marketinginformationen ein integrieftes Kommunikationskonzept und verstehen es,
die einzelnen Kommunikationsinstrumente situationsbezogen und zielgerichtet bei internen und externen Zielgruppen einzusetzen. Sie achten dabei
darauf, ubergeordnete Corporate-Identity-Vorgaben zu berucksichtigen, und tragen damit zu einer konsequenten Markenfr-ihrung bei.

H

lberbllck
Kommunikation

Dipl. Marketingmanager*innen HF verfiigen r-iber die beruflichen Handlungskompetenzen, die sie befiihigen, ...
1. Kommunikationsmodelle und -begriffe auf die Praxis anwenden zu konnen.
2. Unterschiede und Gemeinsamkeiten zwischen Unternehmenskommunikation und Marketingkommunikation sowie Kommunikation im B2B und

B2C und in den einzelnen Guterkategorien zu erklSren.
3. die Cl-Grundsdtze (Corporate Identity) innerhalb ihres Wirkungskreises kompetent zu vertreten und zu pflegen,
4. PR-Verantwortliche situationsbezogen beim Einsatz der unterschiedlichen PR-Disziplinen zu unterstlitzen.
5' ein integriertes Kommunikationskonzept auf Produkt- bzw. Dienstleistungsebene zu erstellen und einen zielfrihrenden, kundenorientierten

Kommunikationsmix zu gestalten.
6. zusammen mit internen und externen Partnern Konzepte auf Instrumentenebene zu entwickeln und umzusetzen.
7' die Kommunikation im Bereich des Life-Cycle-Managements einzusetzen und den Dialog mlt internen und externen Stakeholdern uber klassi-

sche und digitale Kaniile zu fiihren.
8. Inbound-Marketing zu initiieren und durch Storytelling aktives Content-Marketing zu betreiben.
9. tlber die aktuellsten Kommunikationstrends und -technologien Bescheid zu wissen und agil darauf zu reagieren.
10. einen Uberblick tiber den Kommunikations- und Medienmarkt Schweiz zu haben, kompetent mit passenden internen und externen Partnern

(Fachleuten, Agenturen etc,) zusammenzuarbeiten und deren Arbeit beufteilen zu konnen.
11. Kommunikationsforschungen und -studien in der Planung und im Controlling einzusetzen.
12. die verschiedenen rechtlichen Vorschriften des Marketingrechts (Domain-, Marken-, Design-, Urheber-, Lizenz-, Werbe- (Lotteriegesetz) und

Personlichkeitsrecht sowie das Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb und die Preisbekanntgabeverordnung) in den Grundzr.igen zu verste-
hen und zu wissen, wo was geregelt ist

{andlunosfeld mit berufl ichen, Hsndlunoskom oetenzen I m {
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Sch nittstellen

Hand I u nosfeld/Prozess
HF 1 Marketino
HF 1 Marketino. HF 4 Business Models and Development, HF 5 HR, Orqanisation und Ftihrunq
HF 1 Marketino. HF 11 Sorachkompetenz, HF 5 HR, Orqanisation und Ftihrunq
HF 1 Marketino. HF4 Business Models and Development, HF 11 Sprachkompetenz, HF 5 HR, Orqanisation und Ftihrung
HF l Marketinq, HF 2 CRM und Verkauf, HF 10 Datenerhebunq und -analyse, HF 11 Sprachkompetenz
HF 1 Marketinq
HF 1 Marketinq, HF 2 CRM und Verkauf
HF 1 Marketi HF 11 chkom
HF 1 Marketi HF 2 CRM und Verkauf
HF 1 Marketino. HF 11 Sorachkomoetenz
HF 1 Marketinq, HF 10 Datenerhebunq und -analyse
Prozess Recht

Punkt
1

2
3
4
5
6
7
I
9
10
11
72
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Handlungskompetenz
1. Dipl. Marketingmanager*innen HF kdnnen Kommunikationsmodelle und -begrifFe auf die Praxis anwenden.

Kompetenzen

Die Marketingmanager*innen verstehen die Grundlagen der Kommunikation, (KO
3,1)
Die Marketingmanagerxinnen kennen geldufige Marketing- und Kommunikations-
begriffe und sind in der Lage, diese zu definieren und gegeneinander abzugren-
zen. (KO 3.2)
Die Marketingmanager*innen wenden die wichtigsten Kommunikationsmodelle
auf eigene Arbeitssituationen an und ziehen Schlussfolgerungen daraus. (KO 3,3)

a

a

a

Arbeitssituation

Die Marketingmanager*innen werden in ihrer ttiglichen Arbeit
immer wieder mit Fachbegriffen konfrontiert, die in der Praxis
hiiufig unschaf abgegrenzt sind und dadurch zu Missver-
stdndnissen ftihren und ftir Verwirrung sorgen konnen.

Auch erleben sie hEiufig typische Kommunikationssituationen,
die in allgemeinen Kommunikationsmodellen abgebildet sind.
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Handlungskompetenz
2. Dipl. Marketingmanagerxinnen HF sind in der Lage, Unterschiede und Gemeinsamkeiten zwischen Unternehmenskommunikation und Marketing-

kommunikation sowie Kommunikation im B2B und B2C und in den einzelnen Griterkategorien zu erkldren.

Arbeitssituation Kompetenzen

M(H

Die Marketingmanagerxinnen haben mit unterschiedlichen
Kommunikationsabteilungen zu tun oder sind selbst Bestand-
teil einer solchen Abteilung.

Sie arbeiten in Grossunternehmungen, in KMU oder in Einzel-
firmen - und das in den unterschiedlichsten Branchen (Kon-
sumgriter, Industrie, Dienstleistungen, NPO), die sich entwe-
der an Geschiifts- oder an Privatkunden richten.

Dadurch sind auch die Anforderungen an ihre Kommunikati-
onsaktivitdten sehr unterschiedlich.

Die Marketingmanagerxinnen kennen die Einordnung der Unternehmenskommu-
nikation (Corporate Communications) im Unternehmen und deren Einsatzbe-
reich, Befugnisse und Instrumente. (KO 3.4)
Die Marketing managerxi nnen ordnen die Marketingkomm u nikation (Marke-
ting/Business Communications) im Unternehmen und deren Einsatzbereich, Be-
fugnisse und Instrumente richtig ein. (KO 3.5)
Die Marketingmanagerxinnen verstehen die Unterschiede, aber auch die Ge-
meinsamkeiten der B2B- und der B2C-Kommunikation, Sie wenden gelernte Mo-
delle und Vorgehensweisen aus dem B2C-Bereich auf den B2B-Bereich und um-
gekehrt an. (KO 3.6)
Die Marketingmanagerxinnen sind sich uber die Spezialitdten und Besonderhei-
ten der Kommunikation in den unterschiedlichen Gtjterkategorien (Konsumguter,
Industrie, Dienstleistungen sowie NPO) im Klaren. (KO 3.7)

a

a

a
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Handlungskompetenz
3. Dipl. Marketingmanager*innen HF vertreten und pflegen die Cl-Grundsiitze (Corporate ldentity) innerhalb ihres Wirkungskreises kompetent.

Arbeitssituation Kompetenzen

Die Marketingmanagerxinnen erhalten von der Unterneh-
menskommunikation Vorgaben der Corporate Identity (CI)
und mlissen diese in ihrer eigenen Tdtigkeit einhalten. Sie
achten darauf, dass externe Partner und Lieferanten diese
Richtlinien kennen und sich ebenfalls daran halten, wenn sie
fiir oder im Auftrag des Unternehmens arbeiten.

Im Rahmen ihrer Marketing- und Kommunikationsaufgaben
mussen sie beurteilen konnen, ob Mitarbeitende des Unter-
nehmens oder externe Partner sich Cl-konform verhalten
bzw. die Cl-Vorgaben korrekt umsetzen. Das Gleiche gilt fiir
entsprechende Grundsdtze auf Produkt- bzw. Markenebene.

swtss a
MARKETING

Die Marketingmanager*innen leben die firmeneigenen Grundsdtze (Corporate
Identity) nach innen und aussen. Dabei ordnen sie die eigenen Interessen den
Unternehmensinteressen unter. (KO 3.8)
Die Marketingmanager*innen verstehen, dass dem Selbstbild (Corporate Iden-
tity) immer auch ein Fremdbild (Corporate Image) gegentjbersteht, das vom
Selbstbild abweichen kann. Sie erkennen mogliche Grrinde und leiten zusammen
mit den PR-Verantwortlichen Massnahmen ein, um diesen ..Gap> zu verkleinern
oder zu eliminieren. (KO 3.9)
Die Marketingmanagerxinnen verkorpern die CI-Grundsditze innerhalb ihres Wir-
kungskreises aktiv (Corporate Behaviour), Ihnen gelingt es dabei, Differenzen
und Zusammenhiinge aufzuzeigen und r-iberzeugend aufzutreten. (KO 3.10)
Die Marketingmanagerxinnen unterstritzen fiihrungsverantwortliche Personen bei
ihren internen und externen Kommunikationsaufgaben, sobald diese den
Schwerpunkt der Ci tangieren (Corporate Communication). (KO 3.11)
Die Marketingmanager*innen legen grossen Wert auf ein systematisches, ein-
heitliches und priignantes Erscheinungsbild (Corporate Design) nach innen und
aussen. (KO 3.12)
Die Marketingmanagerxinnen haben im Bereich Corporate Design als Basis ihrer
Beurteilung ein Verstdndnis der wichtigsten Gestaltungsgrundregeln und kennen
aktuelle Instrumente zur Gestaltung des Corporate Designs. (KO 3.13)
Die Marketingmanager*innen wenden die CI-Grundsiitze im Rahmen der Marke-
tingkommunikation auch auf Marken an (Brand ldentity) und setzen sie fur die-
sen Anwendungsbereich ein. (KO 3.14)
Die Marketingmanager*innen nutzen Ansdtze und Moglichkeiten, um Herausfor-
derungen zu r.iberwinden und formulieren eine entsprechende Marketingstrategie
ftlr diese Produkte. Sie fuhren nachhaltige Marken und gestalten Werbemassnah-
men ftir nachhaltige Produkte. (KO 3,15)

a

a

a

a

a

a

a

a
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Handlungskompetenz
4. Dipl. Marketingmanagerxinnen HF unterstlitzen situationsbezogen PR-Verantwortliche beim Einsatz der unterschiedlichen PR-Disziplinen

Arbeitssituation Kompetenzen

Die Marketingmanagerxinnen unterstLitzen die PR- .
Verantwortlichen bei der Kommunikation mit verschiedenen
Anspruchsgruppen (Stakeholdern). Sie beteiligen sich, wenn
entschieden wird, welche Informationen aus Ergebnissen
oder Entwicklungen in welcher Art fur die Offentlichkeitsarbeit .
Verwendung finden.

Sie helfen mit, wichtige Informationen, Aktivitdten, Neuhei-
ten, Verdnderungen etc, adressatengerecht aufzubereiten
und zu vermitteln. Sie berricksichtigen dabei relevante O-
pinion Leader, Journalisten sowie Blogger und Influencer und
stellen diesen bei Bedarf neue Produkte zur Verfugung.

Sie erkennen, wenn ein neues oder verdndertes Produkt auch
ftlr die Mitarbeitenden von Interesse sein konnte. Die Unter-
stritzung der Kommunikation mit Politikern, Behorden und
Verwaltungen gehdrt ebenso zu ihrer Arbeit wie die Aufberei-
tung von unternehmensrelevanten Marketing-Informationen
fur Shareholder.

swrss I
!4ARKITING

Die Marketingmanagerxinnen tragen aktiv dazu bei, dass alle internen und ex-
ternen Beteiligten wissen, wofrir und mit welchem Erfolg sie im Prozess der Leis-
tungserbringung stehen. Dabei tragen sie die PR-Werte und -Grundhaltungen in
allen Prozessen und in der Kommunikation mit. (KO 3.16)
Die Marketingmanagerxinnen pflegen mit relevanten Opinion Leadern, lournalis-
ten, Bloggern und Influencern einen aktiven Kontakt (Media/Blogger Relations)
und beantworten deren Fragen. (KO 3.17)
Sie bereiten zusammen mit den PR-Verantwortlichen Medienevents und Medien-
berichte auf. Dabei entscheiden sie vorausschauend und treffsicher, wem sie
welche neuen Produkte und Dienstleistungen zur Verfugung stellen. Sie zeichnen
sich durch eine hohe Marktkenntnis aus. (KO 3.18)
Die Marketingmanager*innen machen aktiv Vorschldige zur Verwendung von In-
formationen aus Ereignissen oder Entwicklungen des Unternehmens ftir die Of-
fentlichkeitsarbeit. Sie erkennen/ wenn ein Thema heikel werden kann, insbeson-
dere frir BetrofFene in der unmittelbaren Nachbarschaft, und schlagen Interventi-
onsmassnahmen vor (Krisenkommunikation, Community Relations). (KO 3. 19)
Die Marketingmanagerxinnen unterstritzen die PR-Verantwortlichen im Dialog
mit diversen politischen Anspruchsgruppen wie Parteien, Behorden und Verwal-
tungen (Public Affairs). (KO 3.20)
Die Marketingmanagerxinnen unterstutzen die PR-Verantwortlichen auch bei der
Information von Aktiontiren und anderen Geldgebern, sei es bei einer General-
versammlung oder r.iber einen Geschdftsbericht bzw. Social Responsibility Report
(Investor Relations). (KO 3.21)

a
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Handlungskompetenz
5. Dipl. Marketingmanager*innen HF erstellen selbststdndig ein integriertes Kommunikationskonzept auf Produkte- bzw. Dienstleistungsebene und

gestalten einen zielfiihrenden, kundenorientierten Kommunikationsmix.

Arbeitssituation Kompetenzen

Die Marketingmanagerxinnen erhalten die Aufgabe, auf Mar-
kenebene fiir ein Produkt, eine Produktgruppe oder eine
Dienstleistu n g ei n i nteg riertes Kom m u n i kationskonzept zu er-
stellen.

Sie durchlaufen dabei alle relevanten Prozessschritte derAna-
lyse, Planung, Durchftihrung und anschliessenden Kontrolle.
Das Ergebnis ist ein praxistaugliches Kommunikationskon-
zept, in dem Botschaften und Instrumente klar definiert und
aus den strategischen Uberlegungen zur Positionierung, zn

den Zielgruppen und den zu erreichenden Zielen hergeleitet
sind.

SWISS I
!,IARKETING

Die Marketingmanager*innen k6nnen begrunden/ warum es eine integrierte
Kommunikationspolitik benotigt. (KO 3.22)
Die Marketingmanagerxinnen sind in der Lage, den Begriff, die unterschiedlichen
Formen sowie Aufgaben und Ziele der integrieften Kommunikation zu erklSren.
(KO 3.23)
Die Marketingmanager*innen analysieren das Unternehmen wie auch die rele-
vanten Marktfaktoren kommunikationsbezogen und leiten daraus eine kommuni-
kative Problemstellung ab. (KO 3.24)
Die Marketingmanagerxinnen sind ftihig, eine Customer Journey, basierend auf
einer Touchpoint-Analyse, auf Kommunikationsaufgaben anzuwenden. (KO 3.25)
Die Marketingmanagerxinnen formulieren im Rahmen der integrierten Kommuni-
kationsplanung wesentliche strategische Elemente als Stossrichtung, bevor sie
diese auf ein stringentes Kommunikationskonzept herunterbrechen. (KO 3.26)
Die Marketingmanager*innen definieren im Rahmen der integrierten Kommuni-
kationsplanung einen zielfuhrenden, kundenorientieften Kommunikationsmix.
(Ko 3.27)
Die Marketingmanagerxinnen eruieren dazu passende Organisationsregeln und
zeigen auf, wie eine mogliche Erfolgskontrolle aussehen konnte. (KO 3.28)

a

a

a

a

a

a

a
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Handlungskompetenz
6. Dipl. Marketingmanagerxinnen HF entwickeln zusammen mit internen und externen Partnern Konzepte auf Instrumentenebene und setzen diese

um.

Arbeitssituation Kompetenzen

Die Marketingmanagerxinnen arbeiten mit internen, aber
auch mit externen Spezialisten und Agenturen zusammen.
Auf der Basis des integrierten Gesamtkommunikationskon-
zeptes erstellen diese vertieftere Konzepte fur einzelne In-
strumente im definieften Kommunikationsmix.

Die Marketingmanager*innen begleiten sie dabei und stellen
sicher, dass sich diese Einzelkonzepte ins tibergeordnete
Kommunikationskonzept integrieren lassen, um bei der Um-
setzung Synergien zu erzeugen.

Die Marketingmanagerxinnen verstehen Rolle und Einsatzgebiet der personlichen
und der Mitarbeitenden-Kommunikation im Kommunikationsmix und handeln
dementsprechend. (KO 3.29)
Die Marketingmanagerxinnen verstehen Rolle und Einsatzgebiet der digitalen
und analogen Mediawerbung im Kommunikationsmix und handeln dementspre-
chend, (KO 3.30)
Die Marketingmanagerxinnen verstehen Rolle und Einsatzgebiet der digitalen
und analogen Verkaufsforderung im Kommunikationsmix und handeln dement-
sprechend. (KO 3.31)
Die Marketingmanagerxinnen verstehen Rolle und Einsatzgebiet des digitalen
und analogen Dialogmarketings im Kommunikationsmix und handeln dement-
sprechend. (KO 3.32)
Die Marketingmanagerxinnen verstehen Rolle und Einsatzgebiet der digitalen
und analogen Produkte-PR im Kommunikationsmix und handeln dementspre-
chend. (KO 3.33)
Die Marketingmanagerxinnen verstehen Rolle und Einsatzgebiet der digitalen
und analogen Live-Kommunikation (Eventmarketing, Messen und Ausstellungen,
Sponsoring) im Kommunikationsmix und handeln dementsprechend. (KO 3.34)
Die Marketingmanager*innen verstehen Rolle und Einsatzgebiet der Social-Me-
dia-Kommunikation im Kommunikationsmix und handeln dementsprechend. (KO

3.3s)
Die Marketingmanagerxinnen kennen die einzelnen Elemente und Konzept-
schritte der vorgdngig definierten Kommunikationsinstrumente sowie mogliche
Massnahmen innerhalb dieser Instrumente und handeln dementsprechend. (KO

3.36)
Die Marketingmanagerxinnen stellen sicher, dass diese Einzelkonzepte den Vor-
gaben des ubergeordneten Kommunikationskonzeptes entsprechen und sich in
den Gesamtmix integrieren lassen. (KO 3.37)

a

a

a

a

a

a

a
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Handlungskompetenz
7. Dipl. Marketingmanagerxinnen HF setzen die Kommunikation im Bereich des Life-Cycle-Managements ein und ftlhren den Dialog mit internen und

externen Stakeholdern tlber klassische und digitale Kandle.

Kompetenzen

Die Marketingmanagerxinnen kommen immer wieder mit
Schnittstellen zu anderen Bereichen und Abteilungen in Be-
rrihrung. Viele Kommunikationsmassnahmen, gerade an be-
stehende Kundxinnen, erfolgen im Rahmen von ribergeord-
neten CRM-Programmen und mr.issen mit diesen abgeglichen
bzw. in diese integriert werden. Dabei werden Online- und
Offlinemassnahmen in einem sinnvollen Mix eingesetzt.

Die Marketingmanager*innen verstehen, wie beziehungsorientiertes Marketing
im Kundenlebenszyklus eingesetzt und mittels dialogorientieften Kommunikati-
onsaktivitiiten umgesetzt wird. (KO 3.38)
Die Marketingmanager*innen erkennen, dass die Kommunikationsmassnahmen
in bestehende CRM-Programme eingebettet sein muissen.
(KO 3.3e)
Die Marketingmanagerxinnen definieren crossmediale Massnahmen in klassi-
schen und digitalen Medien (paid, earned, shared und owned), um mit internen
und externen Dialoggruppen zu kommunizieren. (KO 3.40)

a

a

a

Arbeitssituation
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8. Dipl. Marketingmanagerxinnen HF initiieren Inbound-Marketing und betreiben durch Storytelling aktives Content-Marketing

Arbeitssituation Kompetenzen

In der Kommunikation wird es immer wichtiger, Zielgruppen
mit relevanten Inhalten abzuholen und furs Unternehmen und
dessen Produkte bzw. Dienstleistungen zu gewinnen.

Die Marketingmanagerxinnen betreiben zusammen mit inter-
nen und externen Paftnern aktives Content Marketing,
streuen diese Inhalte r.iber diverse Kanijle und stellen sicher,
dass diese auch gefunden werden.

H*M( sw$s t
14ARKETING

Die Marketingmanagerxinnen fuhren erfolgreich nutzenorientierte Content-Mar-
keting-Projekte durch. Sie sind in der Lage, Themenfelder und einen Themen-
bzw. Redaktionsplan zu entwickeln und die erstellten Content-Formate zielgerich-
tet an verschiedene Stakeholder auszuspielen. (KO 3.41)
Die Marketingmanagerxinnen unterstutzen Partner beim Storytelling und bei der
Content-Produktion oder erstellen solche selbst. (KO 3.42)
Die Marketingmanagerxinnen kennen unterschiedliche Content-Formate (Blogs,
Podcasts, Videos etc.) und mogliche Push- und Pull-Distributionskaniile ftir diese
Inhalte. (KO 3.43)
Die Marketingmanagerxinnen verstehen es, geeignete Influencer fiir ihren Be-
reich zu finden und als Vertriebskanal fur passende Inhalte zu nutzen (Influencer
Marketing). (KO 3.44)
Die Marketingmanagerxinnen stellen sicher, dass der Content auch gefunden
wird, indem sie SEO-Massnahmen initiieren und begleiten. (KO 3.45)

a

a

a
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Handlungskompetenz
9. Dipl. Marketingmanagerxinnen HF wissen riber die aktuellsten Kommunikationstrends und -technologien Bescheid und reagieren agil darauf

Arbeitssituation ' Kompetenzen

Die Kommunikationsbranche ist wie viele andere auch im Um-
bruch und wird durch die Digitalisierung und Automatisierung
stark verdndert.

Die Marketingmanager*innen verschaffen sich regelmaissig
einen Uberblick rlber neue Technologien, die fur ihren Wir-
kungskreis von Bedeutung sein konnten, und setzen diese
- zusammen mit internen und externen Partnern - im Be-
darfsfall sinnvoll frirs eigene Unternehmen ein.

Die Marketingmanagerxinnen sind riber aktuelle Trends und Technologien, die frir
den Kommunikationsbereich wichtig sind, auf dem Laufenden. (KO 3.46)
Die Marketingmanagerxinnen verstehen, wie Augmented und Virtual Reality ziel-
fiihrend fiir Kommunikationsaufgaben eingesetzt werden konnen. (KO 3.47)
Die Marketingmanager*innen beurteilen, wann es sinnvoll ist, Kommunikations-
prozesse beispielsweise uber Chatbots zu automatisieren und Massnahmen pro-
grammatisch zu planen (Marketing Automation, Programmatic Planning). (KO
3.48)
Die Marketingmanagerxinnen binden Stakeholder aktiv in Kommunikationspro-
zesse ein und reagieren auf deren Bedrirfnisse und Anregungen (Crowd Sourcing,
User Generated Content). (KO 3.49)
Die Marketingmanagerxinnen nutzen technische Moglichkeiten (2. B, Beacons)
und bieten relevante, ortsbasierte Kommunikationsangebote an. (KO 3.50)

a

a

a

a
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Handlungskompetenz
10, Dipl. Marketingmanagerxinnen HF haben einen Uberblick riber den Kommunikations- und Medienmarkt Schweiz, arbeiten kompetent mit passen-

den internen und externen Partnern (Fachleuten, Agenturen etc.) zusammen und kdnnen deren Arbeit beurteilen.

Arbeitssituation Kompetenzen

Die Marketingmanagerxinnen kommen bei ihrer tiiglichen Ar-
beit in Kontakt mit zahlreichen Dienstleistern, Spezialisten,
Verbdnden und Organisationen. Sie kennen ihre Tdtigkeitsbe-
reiche, wiihlen geeignete Partner objektiv aus, briefen sie fiir
ndtige Aufgaben und beurteilen anschliessend das gelieferte
Resultat.

Die Marketingmanagerxinnen kennen auch die Medialand-
schaft der Schweiz und wissen, bei wem sie welches Angebot
erhalten und buchen k6nnen.

Die Marketingmanagerxinnen kennen die wichtigsten Player im Kommunikations-
markt Schweiz und wissen, in welchen Organen diese organisiert sind. (KO 3.51)
Die Marketingmanagerxinnen sind in der Lage, die Medialandschaft der Schweiz
zu beschreiben und deren Angebote zu differenzieren. (KO 3.52)
Die Marketingmanager*innen initiieren die Realisation und Produktion von Kom-
munikationsmitteln und wissen, welche Partner sie ftlr welche Aufgabe hinzuzie-
hen mr.issen. (KO 3.53)
Die Marketingmanager*innen sind in der Lage, interne und externe Partner fiir
Kommunikationsaufgaben nach objektiven Kriterien auszuwdhlen und ein Briefing
ftir sie zu erstellen. (KO 3.54)
Die Marketingmanagerxinnen beurteilen Kommunikationsumsetzungen von inter-
nen oder externen Partnern kritisch nach vorgdngig definierten Kriterien. (KO

3. ss)
Die Marketingmanagerxinnen kennen die giingige Software im Kreativbereich und
deren addiquate Einsatzmoglichkeiten. (KO 3.56)

a

a

a

a

o

a
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Handlungskompetenz
11. Dipl. Marketingmanagerxinnen HF setzen Kommunikationsforschungen und -studien in der Planung und im Controlling ein

Kompetenzen

Die Marketingmanagerxinnen sind in der Lage, die wichtigsten Forschungen und
Mediastudien der Schweiz zu verstehen, zu interpretieren und fUr die eigene Pla-
nung sowie furs Controlling einzusetzen. (KO 3,57)
Die Ma rketingma nager*innen f0 h ren zusam men m it Ma rktforsch u ngsinstituten
Pre- und Posttests von Kommunikationskampagnen durch bzw. tracken diese
real-time mit geeigneten Tools und nach vorgiingig definierten KPIs im digitalen
Bereich. (KO 3.58)

a

a

Arbeitssituation

Die Marketingmanagerxinnen setzen fUr die Planung, aber
auch fOr die Kontrolle ihrer Kommunikationsmassnahmen
verschiedene vorhandene und geltiufige Forschungen, Stu-
dien und Auswertungstools ein. Im digitalen Bereich achten
sie darauf, f0r alle Massnahmen passende KPIs zu definieren,
die im Anschluss auch gemessen werden,
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Handlungskompetenz
12. Dipl. Marketingmanager*innen HF verstehen die verschiedenen rechtlichen Vorschriften des Marketingrechts (Domain-, Marken-, Design-, Urhe-

ber-, Werbe- (Lotteriegesetz) und Personlichkeitsrecht sowie das Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb und die Preisbekanntgabeverord-
nung) in den Grundztlgen und wissen, wo was geregelt ist und handeln danach.

Arbeitssituation

Die Marketingmanager*innen sind in ihrer tdiglichen Arbeit
immer wieder mit rechtlichen Fragen konfrontieft. Sie mrls-
sen dann jeweils entscheiden, ob sie das Problem selbst losen
k6nnen oder ob sie einen internen oder externen Experten zu
Rate ziehen mr.issen.

Kompetenzen

Die Marketingmanager*innen wissen, wie und wo eine Marke und eine Domain
hinterlegt werden kann. Ist der Beizug einer Expertin/eines Experten n6tig, kon-
nen sie Anforderungen formulieren. (KO 3.59)
Die Marketingmanager*innen verstehen die wesentlichen Unterschiede zwischen
Marken-, Patent-, Design- und Urheberrecht. (KO 3.60)
Die Marketingmanagerxinnen sind sich der Wichtigkeit der Einhaltung der Vor-
schriften des Werbe- und Persdnlichkeitsrechts bei Kommunikationsmassnahmen
bewusst und handeln dementsprechend. (KO 3.61)
Die Marketingmanagerxinnen kennen die wesentlichen Vorschriften des Gesetzes
gegen den unlauteren Wettbewerb und der Preisbekanntgabeverordnung und
wissen, welche Handlungen und Massnahmen dagegen verstossen kdnnten. (KO

3.62)

a
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6.t.4 Handlungsfeld 4 Business Models and Development

Dipl. Marketingmanager/innen verfugen tiber ein markt- und werteorientiertes Unternehmensverstdndnis und sind in der Lage, neue Geschiiftsmodelle
mitzuentwickeln und bestehende mitzutransformieren. Sie sehen ihre Aufgaben und Verantwortungsbereiche in einem integralen Unternehmensgesamt-
verstdndnis und richten sich auf die qualitative und quantitative Wertschopfung aller relevanten Bezugsgruppen und des Unternehmens aus.

Handlunqsfeld mit beruflichen Handlunoskomoetenzen im Uberblick
HF 4 Business Models and Development

Dipl. Marketingmanager*innen HF verfLigen riber die beruflichen Handlungskompetenzen, die sie befiihigen, ...

Grundlagen
1. sich mit dem Begriff Marketing als unternehmerische Denkhaltung und als integrale betriebswirtschaftliche Unternehmensfunktion einer

ma rktorientierten U nte rn eh mensfil h ru n g a u sei na n derzu setze n.
2. verschiedene Typologien von Unternehmungen zu kennen und die unternehmerischen Tdtigkeiten und Handlungsmuster dieser Unternehmun-

gen in mikro- und makro-dkonomischen Zusammenhdngen zu reflektieren und Konsequenzen filr ihren Verantwortungsbereich abzuleiten,
Integrales Management

3. die normativen, strategischen und operativen Ebenen des Unternehmens und die unternehmerischen Zusammenhdnge von Kultur, Strategien,
Prozessen, Strukturen und Systemen einzuordnen und aktive Beitriige zu einer Integralen Unternehmensfiihrung und -entwicklung zu leisten.

4. die Zusammenhdnge zwischen Unternehmenszielen, Unternehmensstrategien und rollierender strategischer Finanzplanung zu verstehen und
konkrete Ziele, Massnahmen und Budgetierungen auf den eigenen Verantwortungsbereich herunterzubrechen, konsistent und kohdrent umzu-
setzen und t-iber ein mehrdimenslonales Controllingsystem aktiv (mit-)zusteuern.

5. aus einem Libergeordneten unternehmerischen Netzwerkverbund von internen und externen Stakeholdern konkrete Massnahmen filr den
eigenen Verantwottungsbereich abzuleiten und eigene aktive Beitrdge ftir die Steuerung und fur die Entwicklung von internen und externen
Stakeholder-Netzwerken in ih rem Verantwortu n gsbereich zu leisten.

Business Development
6. fruhzeitig Verdnderungen im Marktumfeld des Unternehmens, bei Stakeholdern sowie sich Sndernde Rahmenbedingungen zu erkennen und

aktiv ihre Beitrdge zur Entwicklung/Weiterentwicklung der normativen, strategischen und operativen Unternehmens- und Marketingplanung zu
leisten.

7. dle Digitalisierung als zentralen TreiberfLir disruptive Ver6nderungen von Mairkten und Unternehmen zu verstehen und die digitale Transfor-
mation filr Unternehmen und die Entwicklung von integralen Systemlosungen zu begleiten und dabel aktiv mitzuwirken.

8. Verdnderungen im wirtschaftlichen, rechtlichen, sozialen und okologischen Umfeld zu erkennen und aktive Beitriige zu einer umfassenden
unternehmerischen Verantwortung, einer Corporate Social Responsibility zu leisten und in ihrem Verantwortungsbereich konsequent umzuset-
zen,

9. neue Geschdftsmodelle (mit) zu entwickeln, bestehende (mit) zu transformieren und das Marketing, den Verkauf und den Vertrieb zielgerich-
tet auf die Value Proposition und das qualitative und quantitatlve Wertschopfungsmodell des Unternehmens auszurichten.
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Sch nittstellen

Ha nd I u nosfeld/Prozess
HF 1 Marketinq, HF 2 CRM und Verkauf, HF 5 HR, Orqanisation und Ftihrunq
HF 1 Marketinq, HF 2 CRM und Verkauf, HF 9 SCM, HF 10 Datenerhebunq und -analyse, HF 5 HR, Orqanisation und F0hrunq, Prozess VWL
HF 1 Marketing, HF 3 Kommunikation, HF 7 Innovations- und Projektmanagement, HF 5 HR, Organisation und Frihrung
HF 6 Finanzierunq/Investition/Rechnunqswesen, HF 5 HR, Orqanisation und Fi.ihrunq
HF 1 Marketino. HF 2 CRM und Verkauf. HF 3 Kommunikation. HF 5 HR. Oroanisation und Flihruno
HF 1 Marketino. HF 2 CRM und Verkauf. HF 10 Datenerhebuno und -analvse. HF 5 HR. Oroanisation und Fuhrunq, Prozess Recht
HF 7 Innovations- und Proiektmanaqement, HF 5 HR, Orcanisation und Frihrunq,
HF 8 QUS, HF 5 HR, Orqanisation und Filhrunq, HF 11 Sprachkompetenz
HF 6 Finanzierunq/Investition/Rechnunqswesen, HF 8 QUS, HF 5 HR, Orqanisation und Ftlhrunq, HF 11 Sprachkompetenz

Punkt
1

2
3

4
5
6
7
8
9
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HF 4 Business Models and Development

Grundlagen

Handlungskompetenz
1. Dipl. Marketingmanagerxinnen HF verftlgen uber ein markt- und werteorientiertes Unternehmensverstdndnis und setzen sich mit dem Begriff

Marketing als unternehmerische Denkhaltung und als integrale betriebswirtschaftliche Unternehmensfunktion einer marktorientierten Unterneh-
mensfiihrung auseinander.

Arbeitssituation Kompetenzen

Marketing ist allgegenwiirtig und liingst nicht mehr nur eine
Funktion innerhalb eines Unternehmens. Dienstleistungs-,
Konsumgr.iter-, Industrieunternehmen, staatliche und Non-
Profit-Organisationen sind alle einem zunehmend intensiven
Wettbewerb in dynamischen (globalen und spezialisierten)
Mdrkten ausgesetzt. Das Uberangebot an Marktleistungen in
vielen Ldndern und Branchen fordert die agile Ausrichtung der
gesamten Unternehmenstiitigkeit an den Bedtirfnissen des
Marktes. Marketing muss somit als grundlegende Philosophie
riber das gesamte GeschSftsmodell und in allen Unterneh-
mensbereichen gelebt und verankert sein.

sw$s a
MARKETINE

Die Marketingmanager*innen verstehen den Begriff Marketing als unternehmeri-
sche Denkhaltung und als integrale betriebswirtschaftliche Funktion einer markt-
orientierten Unternehmensfrihrung. (KO 4.1)
Die Marketingmanagerxinnen ribernehmen unternehmerische Verantwortung und
generieren qualitative und quantitative Wefte fur alle Stakeholder wie auch ftir
das eigene Unternehmen. (KO 4.2)
Die Marketingmanagerxinnen begegnen dem Wandel in den verschiedenen Miirk-
ten und in der Arbeitswelt offen, flexibel und agil und helfen, den Wandel im Un-
ternehmen aktiv (mit) zu gestalten und Mitarbeitenden dabei Struktur zu geben
und sie im gesamten Entwicklungsprozess aktiv zu unterstOtzen. (KO a.3)
Die Marketingmanagerxinnen arbeiten integrativ, kooperativ, eigenverantwort-
lich und fordern dabei aktiv die Kompetenzen im eigenen Wirkungsbereich. (KO
4.4)
Die Marketingmanager*innen verstehen die Verdnderungen in den Miirkten in ei-
nem Gesamtkontext zur strategischen Entwicklung des Unternehmens und be-
gleiten und setzen diese im eigenen Team um. (KO 4,5)

a

a

a

a

a

Marketingmanagerxinnen schaffen die wirtschaftlichen und
sozialen Verbindungen zwischen Unternehmen und Absatz-
miirkten und r"ibernehmen dabei die vielschichtigen Aufgaben
sowohl bei der Marktbearbeitung als auch bei der Unterneh-
mensentwicklu ng.
Der Arbeitsalltag ist von stetigem Wandel geprdgt. Komplexi-
t6t und Ambiguitait (Mehrdeutigkeit) nehmen zu und die Ge-
schwindigkeit in der Verdnderung steigt. Marketingmana-
gerxinnen bewegen sich erfolgreich in der dynamischen, un-
sicheren, komplexen und mehrdeutigen Arbeitswelt und sind
dazu bereit, sich mit einem lebenslangen Lernprozess zu be-
fassen.
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Handlungskompetenz
2. Dipl. Marketingmanagerxinnen HF kennen verschiedeneTypologien von Unternehmungen und konnen die unternehmerischen Tdtigkeiten und

Handlungsmuster dieser Unternehmen in mikro- und makro-dkonomischen Zusammenhdngen reflektieren und Konsequenzen ftir ihren Verant-
wortu ngsbereich ableiten.

Arbeitssituation Kompetenzen

Die Marketingmanagerx sind in ihren Unternehmen, ihren .
Branchen und ihren geografischen Regionen mit vielen
makro- und mikrodkonomischen Konstellationen und Ent-
wicklungen konfrontiert. Dabei begrtinden die Vielfalt der
Marktakteure und Umweltfaktoren sowie die Wechselwirkun-
gen zwischen den Marktakteuren eine entsprechende Kom- .
plexitiit des a bsatzwi rtschaft I ichen Systems.
Dabei darf die Gestaltung von organisationalen Strukturen 

'nicht nur isoliert nach Ressourcenoptimierung, Kompetenzor-
ientierung oder geografischer Schwerpunktbildung erfolgen, .
sondern sie muss gleichzeitig auch die Prozesse (2.B. Finan- ,

zieru n gsprozesse, Ku ndena kq u isitionsprozesse, Persona lent-
wicklungsprozesse) berucksichtigen, wenn sie effektiv und ef-
fizient sein soll. Eine Organisation ist dann effektiv, wenn sie
die angestrebten Ziele erreicht, d.h. die richtigen und die re-
levanten Schritte unternimmt. Sie ist effizient, wenn sie die
richtigen Mittel ressourcenschonend einsetzt, um die dhg€- , '
strebten Ziele zu erreichen. Stellen- oder abteilungsribergrei-
fende Organisationsstrukturen sollen auf die Prozessarchitek- ,

tur, auf die Strategien und kulturellen Werte des Unterneh- ,

mens ausgerichtet sein. Im Mittelpunkt stehen weder Stellen-
noch Abteilungshierarchien, sondern funktions- und hierar-
chierjbergreifende Prozesse und das Erreichen von qualitati-
ven und quantitativen Mehrwerten frir das eigene Unterneh-
men und die relevanten Stakeholder. Ein zu starkes Denken
und Handeln in Abteilungen und die Intransparenz der inner-
und ausserbetrieblichen Abliiufe frihren zu operativen Inseln.
Schnittstellen, Doppelarbeiten und Redundanzen belasten die
Effektivitiit und die Effizienz einer Organisation.

Die Marketingmanagerxinnen kennen Typologien (Grosse, Rechtsform und Bran-
che) von Unternehmen in Miirkten von Konsumgritern, konsumtiven Dienstleis-
tungen, investiven Dienstleistungen, Investitionsgritern, Public und Non-Profit-
Organisationen und reflektieren mikro- und makrookonomische Zusammen-
hiinge. (KO 4.6)
Die Marketingmanagerxinnen analysieren relevante absatzwirtschaftliche Markt-
akteure und Rahmenbedingungen unter qualitativen und quantitativen Gesichts-
punkten und konzipieren notwendige operative und strategische Konsequenzen
frir ihren Verantwoftungsbereich und ftlr das Unternehmen. (KO 4.7)
Die Marketingmanagerxinnen analysieren interne und externe Anspruchsgruppen
und deren Bedrirfnisse und schaffen konkrete qualitative und quantitative Werte
frlr alle relevanten Stakeholder wie auch fiir das eigene Unternehmen. (KO 4.8)
Die Marketingmanagerxinnen schaffen moglichst klare Strukturen und richten die
Organisationsstrukturen ihres Verantwortungsbereiches auf Unternehmenspro-
zesse/ Unternehmensstrategien und Unternehmenskulturwefte aus. (KO 4.9)
Die Marketingmanagerxinnen frihren ihren Verantwortungsbereich zuverldssig,
kompetent und erfolgreich (mit). (KO 4.10)
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Handlungskompetenz
3. Dipl. Marketingmanagerxinnen HF konnen die normativen, strategischen und operativen Ebenen des Unternehmens und die unternehmerischen

Zusammenhdnge von Kultur, Strategien, Prozessen, Strukturen und Systemen einordnen und sind in der Lage, aktive Beitriige zu einer integra-
len Unternehmensfrihrung und -entwicklung zu leisten.

Arbeitssituation ' Kompetenzen

Die Marketingmanagerxinnen sind bei ihrer Arbeit, als Mit-
glied einer Organisation, automatisch mit dem Daseinszweck,
den Prinzipien, Normen und Spielregeln der Unternehmung
eng verbunden. Ausgehend von der Unternehmenspolitik (Vi-
sion, Mission, Leitbild, Wefte), nehmen sie ihre Verantwor-
tung wahr und leisten wo immer moglich einen Beitrag zur
erfolgreichen Ausgestaltung respektive Weiterentwicklung.
Sie bringen dabei aktiv die Optik des Marketings ein,

H=M( swlss a
MARKFTING

Die Marketingmanagerxinnen reflektieren und optimieren die Gestaltung ihrer
Prozesse und Organisationsstrukturen innerhalb ihres Verantwortungsbereiches
und fdrdern aktiv Effektivitiit und Effizienz bei der Umsetzung von Zielen und
Strategien. Sie agieren dabei immer im Gesamtkontext zum Unternehmen. (KO
4.L7)
Die Marketingmanagerxinnen berr-icksichtigen die betrieblichen Vorgaben betref-
fend Corporate Identity und Corporate Design und achten auf ein gutes kommu-
nikatives Verhiiltnis zwischen der eigenen Abteilung und dem inner- und ausser-
betrieblichen Umfeld. Sie entwickeln und fordern das gegenseitige Verstiindnis.
(KO 4.72)
Die Marketingmanager*innen sorgen frir optimale Rahmenbedingungen ihrer Mit-
arbeitenden und fr-ir ein konstruktives und kreatives Arbeitsklima innerhalb ihres
Verantwortungsbereiches, gegenr.iber ihren Vorgesetzten und gegenrlber anderen
internen und externen Stellen, (KO 4.13)
Die Marketingmanagerxinnen deleg ieren vol lstdndige Aufgaben, Kompetenzen
und Verantwortungen an ihre Mitarbeitenden und ermoglichen ihren Mitarbeiten-
den, moglichst selbststiindig zu agieren. (KO 4.L4)

a

a
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Handlungskompetenz
4. Dipl. Marketingmanagerxinnen HF verstehen die Zusammenhdnge zwischen Unternehmenszielen, Unternehmensstrategien und rollierender

strategischer Finanzplanung und kdnnen konkrete Ziele, Massnahmen und Budgetierungen auf den eigenen Verantwottungsbereich herunterbre-
chen, konsistent und kohiirent umsetzen und uberein mehrdimensionales Controllingsystem aktiv (mit-)steuern.

Arbeitssituation Kompetenzen

Das Unternehmens-Zielsystem, die Unternehmensstrategie
und die strategische Finanzplanung bilden ftir ein Unterneh-
men den strategischen Rahmen. Bei der Erarbeitung der Un-
ternehmensziele, der Unternehmensstrategien und bei der
strategischen Finanzplanung helfen die Marketingmana-
gerxinnen, unter Berr.icksichtigung von externen sowie inter-

, nen Informationsquellen, mit. Auf Verdnderungen in der wirt-
schaftlichen, sozialen, okologischen, technologischen und
ethischen Umwelt entwickeln sie proaktiv nachhaltige Lo-
su ngsvorsch ldge.
Bei strategischen Anpassungen bzw. Veriinderungen sind die
Marketingmanagerxinnen gefordert, sich im Rahmen der Ver-
Snderungsprozesse aktiv zu engagieren. Bei lrritationen, Un-
sicherheiten, offenen Fragen oder abweichenden Meinungen
kommunizieren sie ofFen, konstruktiv und partnerschaftlich
mit den Betroffenen, Dabei entstehende Konflikte gehen sie
direkt und l6sungsorientiert an.

Die Marketingmanagerxinnen erkennen Unternehmensziele, Unternehmensstra-
tegien und die strategische Finanzplanung als wichtige Leitplanken fiir ihr Han-
deln, analysieren die Auswirkungen auf den eigenen Verantwortungsbereich, re-
flektieren sie und leiten daraus konkrete Ziele, Massnahmen, Budgetierungen
und mehrdimensionale Controllinginstrumente fiir den einen Wirkungsbereich ab,
(KO 4.1s)
Die Marketingmanagerxinnen kennen das Potenzial von komplementdren, quali-
tativen und quantitativen Steuerungsgrossen. (KO 4.16)
Die Marketingmanager*innen wirken bei der Erarbeitung von Unternehmenszie-
len, Unternehmensstrategien, bei der strategischen Finanzplanung und mehrdi-
mensionalen Steuerungsgrossen aktiv mit und erschliessen externe und interne
Informationsquellen. (KO 4. 17)
Die Marketingmanagerxinnen suchen bei Unsicherheiten, offenen Fragen oder
abweichenden Meinungen betreffend Unternehmensziele, Unternehmensstrate-
gien und strategische Finanzplanung das Gespriich mit den relevanten Ansprech-
personen. Allfiillige Konfliktsituationen werden transparent, konstruktiv und part-
nerschaftlich gel6st. (KO 4.18)
Die Marketingmanagerxinnen sind in der Lage, Teams und/oder Abteilungen di-
rekt und indirekt (mit) zu leiten. Dabei ist die Gestaltung derAufgaben bzw.
Zielsetzungen der einzelnen Mitarbeitenden eine wichtige Aufgabe. Sie planen
die Aufgabenbereiche bzw. Massnahmenpakete und begleiten den Zielformulie-
rungsprozess auf der Ebene der einzelnen Mitarbeitenden. Sie achten dabei auf
eine Delegation von moglichst vollstiindigen Aufgabenstellungen, um eine wich-
tige Rahmenbedingung fur motiviertes Arbeiten zu schaffen. Im Weiteren evalu-
ieren sie regelmEissig die Zielerreichung, leiten notwendige Massnahmen daraus
ab und betreuen bei Bedarf ihre Mitarbeitenden bei der Umsetzung der Zielset-
zungen und Massnahmen. (KO 4.19)

o
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Handlungskompetenz
5. Dipl, Marketingmanagerxinnen HF sind in der Lage, aus einem ribergeordneten unternehmerischen Netzwerkverbund von internen und externen

Stakeholdern konkrete Massnahmen ftlr den eigenen Verantwortungsbereich abzuleiten und eigene aktive Beitriige fur die Steuerung und ftlr die
Entwicklung von internen und externen Stakeholder-Netzwerken in ihrem Verantwortungsbereich zu leisten.

Arbeitssituation Kompetenzen

Aufgrund der aktuellen und zukr-inftigen Entwicklungen (Digi- .
talisieru ng, Hochgeschwindigkeitswettbewerb, Globalisieru ng
u.a.) gilt es fr-ir Marketingmanagerxinnen, die relevanten
Miirkte auch unter absatzwirtschaftlichen Betrachtungen im-
mer branchen- und firmenspezifisch im Auge zu behalten und
die gegenseitigen Wechselwirkungen bei der Konzeption und
Realisation von Produkt- und Dienstleistungskonzepten und
Geschiiftsmodellen zu bertlcksichtigen. Das bedeutet, dass
sich die traditionelle Betrachtung vom Beschaffungsmarkt
(mit Verantwortungsdelegation an Einkauf oder Operations
Management) und Absatzmarkt (mit Verantwortung bei Mar- .
keting, Kommunikation, Verkauf und Vertrieb) in modernen/
zukunftsorientierten Unternehmen aufldst und integrale Be-
trachtungsweisen und Konzepte notwendig sind. Die Bedtlrf-
nisse der Mitarbeitenden, Kapitalgebenden, Lieferanten, .
Netzwerkpartner und des Staates sowie okologische, ethische
oder gesellschaftliche Aspekte sind ebenso zu bertlcksichtigen
wie jene der Kunden. Die aktive Pflege und Entwicklung des
gesamten Stakeholdernetzwerks sind von zentraler unter-
nehmerischer Bedeutung. Einzelne funktionale und hierarchi-
sche Handlungsebenen des Managements und der Mitarbei-
tenden sind somit stets aufeinander bezogen. .

Die Marketingmanagerxinnen sind sich der Bedeutung eines integrierten Stake-
holder Managements auf Stufe Gesamtunternehmen wie auch auf den Stufen
Marketing, Kommunikation, Verkauf und Vertrieb bewusst. (KO 4.20)
Die Marketingmanager*innen analysieren qualitative und quantitative Stakehol-
derbedtirFnisse, reflektieren und richten ihr integriertes Marketing durch unter-
nehmensribergreifende kohairente Organisation auf das gemeinsame Schaffen
von qualitativen und quantitativen Werten filr alle relevanten Stakeholder wie
auch fiir das eigene Unternehmen und berlicksichtigen dabei Umweltfaktoren
und Rahmenbedingungen. (KO 4.21)
Die Marketingmanager*innen kennen die Bedeutung von Sharing Economy, lei-
ten aufgrund der Einschiitzung und dem Verstdndnis der Sachlage mogliche Aus-
wirkungen auf das unternehmerische Umfeld ab und schaffen und nutzen Syner-
gien im internen und externen Stakeholder-Netzwerkverbund. (KO 4.22)
Die Marketingmanagerxinnen leisten uber ihren Verantwortungsbereich hinaus
aktive BeitrSge im Aufbau von nachhaltigen Stakeholderbeziehungen fiir das ge-
samte Unternehmen und frihren ihren Stakeholderdialog mit klaren Informa-
tions- und Kommunikationskonzepten, schaffen dabei eine offene und transpa-
rente Kommunikationsatmosphdre und nutzen u.a. auch moderne Kommunikati-
onsmethoden. (KO a.23)
Die Marketingmanagerxinnen leisten in der operativen Umsetzung relevante Bei-
trdge an qualitativen und quantitativen Mehrwerten gegentiber allen Stakehol-
dern, im Sinne eines integralen Geschtiftsmodelles, welches dynamisch auf Ver-
dnderungen in den Mdrkten und im Unternehmen agieren und nicht nur reagie-
ren kann. (KO 4.24)
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Business Development

Handlungskompetenz
6. Dipl. Marketingmanagerxinnen HF erkennen fruhzeitig Verdnderungen im Marktumfeld bei Stakeholdern, Rahmenbedingungen und im Unterneh-

men und leisten aktiv ihre Beitrdge zur Entwicklung/Weiterentwicklung der normativen, strategischen und operativen Unternehmens- und Marke-
ting planung,

Arbeitssituation Kompetenzen

Die Marketingmanagerxinnen sind im Rahmen ihrer Arbeit
stetig mit Entwicklungen und Verdnderungen konfrontiert.
Unternehmensziele werden mit den Unternehmensstrategien
nur erreicht, wenn die einzelnen Aufgabenbereiche (wie Mar-
keting, Finanz- und Rechnungswesen, Produktion und Logis-
tik, Personal) ihre Teilziele (Funktionsbereichsziele) mit ihren
Tei lstrateg i en (Tei I bereichsstrateg ien wie M a rketi n g strateg ie,
Finanzierungsstrategie, Produktions- und Logistikstrategie,
Personalstrategie) und ihre Teilbereichs-Budgetierung reali-
siert haben. Bezuglich der jeweiligen Planungsprozesse be-
deutet dies, sowohl die Abhiingigkeiten von ribergeordneten
Planungsschritten (Unternehmensplanung) und untergeord-
neten Planungsschritten (Marketing, Finanz, Produktion und
Logistik, Personal) als auch die gegenseitigen Planungssyner-
gien zu schaffen und zu nutzen (gegenseitige Befruchtung der
Planungsinhalte uber Top-down- und Bottom-up-Ansiitze).

Die Marketingmanager*innen entwickeln ein intrinsisches Interesse, sich tiber
Entwicklungen und Verdnderungen im Marktumfeld, bei Stakeholdern und im Un-
ternehmen zu orientieren und sind in der Lage, mogliche Auswirkungen der ent-
sprechenden weltweiten, internationalen, nationalen oder lokalen Entwicklungen
und Verdnderungen im Kontext zur eigenen Unternehmens- und Marketingsitua-
tion einzuschdtzen, respektive sie zu verstehen. (KO 4.25)
Die Marketingmanager*innen schaffen diesbezuglich angemessene formelle und
informelle interne und externe Kommunikationsgefiisse und agieren proaktiv mit
internen und externen Stakeholdern. Sie leisten dabei relevante Beitriige fur die
nachhaltige Unternehmensentwicklung. (KO 4.26)
Die Marketingmanager*innen bringen die Sichtweise des Marketings in die Ent-
wicklung der normativen und strategischen Rahmenbedingungen aus Sicht ihres
Wirkungskreises ihrer Abteilung ein und adaptieren diese nach Bedarf. Sie ver-
treten dabei mit Uberzeugungskraft, Kompetenz, Daten und Fakten die Kunden-
und Marktoptik. (KO 4.27)
Die Marketingmanagerxinnen stellen im Sinne von Top-down-Prozessen sicher,
dass Entscheidungen des hdheren Managements im Unternehmen umgesetzt
und von den Mitarbeitenden mitgetragen werden. Sie setzen die geforderten Un-
ternehmensziele, Unternehmensstrategien und die strategische Finanzplanung in

ihrem Verantwortungsbereich konsequent um. Dazu formulieren sie konkrete
Massnahmenpliine und bilden diese in ihrem Fuhrungsprozess und in ihren Ftlh-
rungsinstrumenten frir eine qualitative und quantitative Steuerung ab. (KO 4.28)

a
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7. Dipl. Marketingmanager*innen HF verstehen die Digitalisierung als zentralen Treiber fiir disruptive Verdnderungen von Miirkten und Unterneh-

men und sind in der Lage, die digitale Transformation ftlr Unternehmen und die Entwicklung von integralen Systeml6sungen zu begleiten und
dabei aktiv mitzuwirken.

, Arbeitssituation Kompetenzen

Bei der Konzipierung und bei der Weiterentwicklung marke-
ting- und unternehmenskonzeptioneller Zusammenhdnge
mussen technologische Moglichkeiten durch die Digitalisie-
rung in einem unternehmens- und branchenkulturellen Kon-
text berricksichtigt werden.
Digitalisierung, etwa als,,digitale Transformation" oder,,Digi-
talisierung 4.0", geht weit riber innovative Technologien hin-
aus. Kunstliche Intelligenz, Internet der Dinge, Analysen mit-
tels Data Science ermoglichen einzigartige Kundenerlebnisse,
aber sie konnen auch Prozessketten in- und ausserhalb des
Unternehmens und somit Geschiiftsmodelle disruptiv verdn-
dern.
Dabei konnen die Potenziale der Digitalisierung nur dann aus-
geschdpft werden, wenn es gelingt, Vertrauen in die Sicher-
heit der digitalen Daten0bertragung zu schaffen. Digitalisie-
rung setzt deshalb die Sicherheit von Daten und Infrastruk-
turen voraus.

H=M( swlss a
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Die Marketingmanager*innen analysieren die technologischen Veriinderungen
der Stakeholder und Rahmenbedingungen in ihren Miirkten und schaffen diesbe-
ztiglich Transparenz r.iber Bedrifnisentwicklungen von Stakeholdern in den ver-
schiedenen Branchenfeldern. (KO 4.29)
Die Marketingmanager*innen untersttitzen das Unternehmen bei der Erschlies-
sung von digitalen Mdrkten rlber die Entwicklung von disruptiven, vernetzten Un-
ternehmensmodellen, welche mit differenzierenden Ideen und stringentem integ-
ralem Marketing- und Unternehmensfokus Mtirkte neu gestalten. Sie schdtzen
dabei Chancen und Risiken von kunstlicher Intelligenz (KI), Big Data, Business
Intelligence (BI), Internet of Things (IoT) und Process Mining ein und reflektieren
diese in einem Geschiiftsmodellkontext. (KO 4.30)
Die Marketingmanagerxinnen leisten relevante Beitriige bei der digitalen Trans-
formation und der Verdnderung der Geschiiftsmodelle. Sie helfen dem Unterneh-
men/ aus eingefahrenen Mustern auszubrechen und sich kulturell, strategisch,
prozessual und strukturell bis hin zum Wesenskern und Existenzgrund des Unter-
nehmens zu verdndern. Sie unterstutzen das Unternehmen bei der Entwicklung
von digitalen Produkten und Dienstleistungen. (KO 4.31)
Die Marketingmanager*innen sind in der Lage, bestehende und neue Sys-
temapplikation zu verstehen und sie in ihrem Wirkungskreis u.a. auch bei Frih-
rungs-, Geschiifts- und Untersttitzungsprozessen sinnvoll zu nutzen und die Um-
setzung der Digitalisierung auch in ihrem Verantwortungsbereich aktiv zu beglei-
ten. Sie anerkennen dabei klare Verantwortlichkeiten bei den betrieblichen Infor-
mations- und Kommunikationsprozessen und brechen diese bis auf die Ebene der
Mitarbeitenden herunter. Sie berticksichtigen dabei die entsprechenden Verant-
wortlichkeiten und leisten relevante Beitriige zur Datensicherheit. (KO 4.32)

a
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B. Dipl. Marketingmanagerxinnen HF erkennen Verdnderungen im wirtschaftlichen, rechtlichen, sozialen und okologischen Umfeld und sind in der

Lage, aktive Beitrdge zu einer umfassenden unternehmerischen Verantwortung, einer Corporate Social Responsibility zu leisten und in ihrem
Vera ntwortu n gsbereich konseq uent u mzusetzen,

Arbeitssituation Kompetenzen

Die Marketingmanager*innen sind bei einer nachhaltigen Un-
terneh mensentwicklung aktiv in Analyse, Konzeptentwicklu ng
und Umsetzung eingebunden. Es werden dabei nicht nur die
relevanten Stakeholderbedrirfnisse und Umweltfaktoren be-
rrjcksichtigt, sondern wirtschaftliche, dkologische und ethi-
sche unternehmerische Unternehmenskonzepte zu einer um-
fassend eren u nterneh merischen Vera ntwortu n g, ei ner Corpo-
rate Social Responsibility (CSR) verbunden.
CSR steht fur eine nachhaltige Ftihrung von gewinn- und nicht
gewinnorientierten Organisationen, die sowohl in Vision, Mis-
sion, Leitbild als auch in den Strategien der jeweiligen Orga-
nisationen verankert ist. CSR beinhaltet bewusstes Gestalten
und Verbinden von Okonomie, Okologie und Ethik und dies in
enger Zusammenarbeit mit allen relevanten Stakeholdern,
entlang der gesamten Wertschopfungskette. CSR schafft qua-
litative und quantitative Mehrwerte im Eigeninteresse/ gegen-
uber Stakeholdern und gegenUber der Gesellschaft. Als regu-
lative Standards werden zum Beispiel die Menschenrechts-
konventionen, der UN Global Compact, die OECD-Richtlinien,
ISO 26000 und in der Schweiz die bundesriitlichen Empfeh-
lungen zur Corporate Social Responsibility genutzt.

SWISS O
MARKTTING

Die Marketingmanagerxinnen erkennen bei einer nachhaltigen Unternehmens-
entwicklung nicht nur die Ausrichtungen der Unternehmenskonzeption auf Stake-
holder und Umweltfaktoren, sondern auch auf die sinnvolle Verbindung von Wirt-
schaft, Ethik und dkologie. (KO 4.33)
Die Marketingmanager*innen kennen die verschiedenen Standards zum Thema
CSR, wie Menschenrechtskonventionen, den UN Global Compact, die OECD-
Richtlinien etc. und sind in der Lage, sich an der Entwicklung einer wirtschaftli-
chen, ethischen und okologischen Unternehmensstrategie proaktiv zu beteiligen,
und erschliessen dabei relevante externe sowie interne Informationsquellen. (KO

4.34)
Die Marketingmanagerxinnen diskutieren diese nachhaltige Unternehmensent-
wicklung mit relevanten Ansprechpartnern, um ein Verstdndnis zu erzeugen/
und leiten daraus konkrete Ziele und Massnahmen ftir den eigenen Wirkungs-
kreis ab. (KO 4.35)
Die Marketingmanagerxinnen reflektieren regelmdssig die eigenen Handlungen
und schdtzen die Konsequenzen fur sich und ihren Wirkungskreis ab. Sie kom-
munizieren gegenriber internen und externen Stakeholdern offen und im Dialog
und bringen ihnen Empathie und Wertschiitzung entgegen. (KO 4.36)

a

a
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Handlungskompetenz
9. Dipl. Marketingmanagerxinnen HF sind in der Lage, neue Geschijftsmodelle (mit) zu entwickeln, bestehende (mit) zu transformieren, und das

Marketing, den Verkauf und den Vertrieb zielgerichtet auf die Value Proposition und das qualitative und quantitative Wertschopfungsmodell des
Unterneh mens auszu richten.

Arbeitssituation Kompetenzen

' Die Marketingmanagerxinnen sind in die Umsetzung von be-
stehenden und in die Entwicklung von neuen GeschEiftsmo-
dellen eingebunden und richten sich dabei auf das Schaften
von qualitativen und quantitativen Werten ftlr alle Bezugs-

r gruppen wie auch frir das eigene Unternehmen.
Eine werteorientierte, effektive und effiziente Frjhrung hiingt
je lainger je mehr von schnellen, fehlerfreien, flexiblen und

r kostengr.instigen Geschiiftsprozessen ab, die ubergeordnet
auf die Stakeholder ausgerichtet sind. Die Stakeholderzufrie-
denheit rrlckt dabei in den Fokus der verantwortlichen Ftih-
rungskrdfte und Mitarbeitenden.
Die Umsetzung von betrieblichen Tdtigkeiten bzw. unterneh-
merischen Leistungen steht im direkten Zusammenhang mit

' dem wirtschaftlichen und dem nachhaltigen Einsatz von Res-
sourcen und F6higkeiten. Beide beeinflussen in ihrerVerknrlp-
fung die Weftekette des Unternehmens und priigen riber Er-
fol gsposition en u nd Kern kom petenzen d ie Wettbewerbsfii h i g -
keit und damit die qualitative und quantitative Wetschopfung
eines Unternehmens.
Normative, strategische und operative Fr.ihrung htingt unmit-
telbar mit dem Controlling, mit der Steuerung und der Frlh-
rung einer Organisation zusammen. Controlling ist nicht nur
ein letzter Prozessschritt, sondern Controlling und sein Instru-
mentarium der Kennzahlen (synonym Kenngrossen und Key
Performance Indicators) sind in allen Planungsprozessschrit-
ten zu beachten.

a

swrss a
MARKETIN6

Die Marketingmanagerxinnen setzen sich filr eine kontinuierliche Weiterentwick-
lung wie auch disruptive Neuentwicklung von Dienstleistungen, Produkten und
Geschiiftsmodellen ein. Sie fuhren dabei mit Beharrlichkeit und Kompetenz die
notwendigen Diskussionen mit internen und externen Stakeholdern und berrlck-
sichtigen dabei die normativen Rahmenbedingungen. (KO 4.37)
Die Marketingmanagerxinnen skizzieren eine optimale Gestaltung von Prozes-
sen und Strukturen innerhalb ihrer Abteilung. Sie richten Marketing, Verkauf
und Vertrieb auf die Generierung von Mehrwerten (Added Values) und die quali-
tative und quantitative Wertschopfung aller Bezugsgruppen wie auch des Unter-
nehmens und reflektieren diese regelmiissig in Bezug auf ihre Effizienz und Ef-
fektivitiit bei der Umsetzung. (KO 4.38)
Die Marketingmanagerxinnen benlcksichtigen bei der Identifikation der Ge-
schiiftsfelder alternative Technologien und Geschiiftsmodelle wie Dienstleistun-
gen/ um die eigene Marktleistung okologischer zu gestalten. Sie stellen dabei
die Kundenbedurfnisse in den Mittelpunkt und untersuchen, wie diese Bedtlrf-
nisse mit geringerer Umweltbelastung gedeckt werden konnen. (KO 4.39)
Die Marketingmanager*innen beschreiben Geschiiftsmodelle, mit welchen Kun-
denbedurfnisse in ihrer Branche dko-effizient gedeckt werden konnen. (KO
4.40)
Die Marketingmanager*innen passen Prozesse und Strukturen in Zusammenar-
beit mit ihren Vorgesetzten und Mitarbeitenden an und beachten dabei die tech-
nischen Moglichkeiten, welche die Arbeit erleichtern und die Prdzision erhohen.
(KO 4.41)
Die Marketingmanagerxinnen nutzen dabei die Entwicklungspotenziale ihrer
Mitarbeitenden und aller internen und externen Stakeholder und fordern dabei
aktiv den Dialog mit allen Stakeholdern. (KO 4.42)

a

a

a

a

a
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Handlungskompetenz
9. Dipl. Marketingmanager*innen HF sind in der Lage, neue Geschiiftsmodelle (mit) zu entwickeln, bestehende (mit) zu transformieren, und das

Marketing, den Verkauf und den Vertrieb zielgerichtet auf die Value Proposition und das qualitative und quantitative Wertschdpfungsmodell des
U nternehmens auszu richten.

Die Marketin g ma nager*i nnen verstehen d ie Zusam men hdn ge zwischen strate-
gischer rollierender Finanzplanung und operativer Marketingbudgetierung. (KO
4.43)
Die Marketingmanager*innen sind sich der Bedeutung der werteorientieften Un-
ternehmensftihrung bewusst und leisten aktiv ihren Beitrag zur Steigerung von
qualitativen und quantitativen Unternehmenswerten. Sie verstehen dabei die
Bedeutung von mehrdimensionalen Controlling- und Steueru ngsdimensionen
und wenden sie in ihrer Unternehmenspraxis an. (KO 4.44)
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6.1.5 Handlungsfeld 5 H& Organisation und Fiihrung
Dipl. Marketingmanager/innen HF tragen mit ihrem Handeln systematisch dazu bei, dass die wirtschaftlichen und sozialen Ziele auf Basis einer wertschdt-
zenden Kommunikation in der HR-Arbeit, Ft-ihrung und Organisation verantwortungsvoll gelebt und durch eine kluge Selbstftihrung stetig verbesseft
werden.

ickHandl
HFSH

Dipl. Marketingmanager*innen HF verfiigen uber die beruflichen Handlungskompetenzen, die sie befiihigen,

HR
f . ihr Grundwissen im HR anzuwenden, mit den HR-Partnern auf Augenhdhe zu kommunizieren und den Austausch zu initiieren.
2. arbeitsrechtliche und datenschutzrechtliche Fragen ad;iquat einzuschdtzen, nach Moglichkeit direkt zu beantworten und bei Bedarf die passen-

den Ansprechpartner zu konsultieren,
3. die betrieblichen HR-Prozesse (Personalgewinnung, -planung, -erhaltung, -entwicklung und -freisetzung) professionell mit der UnterstLitzung

des HR fur ihr Team durchzuftihren unter Berucksichtigung der Konjunkturindikatoren.

Fii h ru ng / Leadershi p/ Kom m u n i kation
4. die Fuhrungsarbeit, die auf Unternehmensstrategie und -kultur, Personalpolitik und Personalstrategie beruht, positiv zu gestalten.
5. Ftihrungsstile, -instrumente, -techniken zu kennen und situativ anzuwenden.
6. die Grundlagen der Kommunikation als Teammitglied und FLlhrungskraft wertschdtzend anzuwenden und fur den Umgang mit Konflikten und

Verdnderu ngsprozessen sensibil isiert zu sein.
7. Teamentwicklung und Diversity Management zu fdrdern.

Sel bstmanagement/Sel bstken ntn islSel bstf ti h ru n g
L die eigenen Stiirken und Schwdchen zu kennen und personliche Entwicklungsschritte konsequent umzusetzen.
9. das personliche Informations-, Zeit- und Wissensmanagement wirkungsvoll zu gestalten und sich bezriglich Innovationen immer auf dem

neusten Stand zu halten.
10. ihre Netzwerke systematisch zu pflegen.

Organisation
11. die bestehende Organisation in ihrem Bereich zu analysieren, zu optimieren und neu zu gestalten. Bei Bedarf schlagen sie Anpassungen der

Organisationsstrukturfiir ihren Bereich vor bzw. passen diese auf die Bedrlrfnisse des Unternehmens an.
12. Vertinderungsprozesse in der Abteilung bzw. im Team methodengestr-itzt und bedarfsorientiert zu planen, umzusetzen, allenfalls begleiten zu

lassen und die Auswirkungen auf den personellen Bereich angemessen zu berucksichtigen.
13. Prozesse im Hinblick auf die Wertschdpfung der Unternehmung zu hinterfragen, in Kennzahlen zu messen, zu optimieren und dabel die perso-

nellen, materiellen, finanziellen und technologischen Dimensionen zu berucksichtigen.
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Schnittstellen

Ha nd I u nqsfeld/Prozess
HF 11 Sorachkomoetenz
HF 11 Sorachkomoetenz. Prozess Recht
HF 6 Finanzieruno/ Investition/Rechnunoswesen. HF 11 Sprachkomoetenz. Prozess VWL
HF 4 Business Models and Development
HF 11 Sprachkompetenz
HF 11 Sprachkompetenz
HF 4 Business Models and Development, HF 11 Sprachkompetenz
HF 1 Marketinq
HF 7 Innovations- und Proiektmanaoement
HF 2 CRM und Verkauf . HF 7 Innovations- und Proiektmanaqement
HF 7 Innovations- und Proiektmanaoement
H F 6 Finanzieru no/Investition/Rech nu nqswesen
HF 1 Marketinq. HF 6 Finanzierunq/Investition/Rechnunqswesen

Punkt
1

2
3
4
5
6
7
8
9
10
11
T2
13
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Handlungskompetenz
1. Dipl. Marketingmanagerxinnen HF wenden ihr Grundwissen im HR an, um mit den HR-Partnern auf Augenhdhe zu kommunizieren und den Aus-

tausch zu initiieren.

Kompetenzen

Fr.ir eine effiziente Ausgabenverteilung und -erfullung ist es
wichtig, dass z.B. die Stellenprofile im Rahmen einer Stellen-
beschreibung klar beschrieben und abgegrenzt werden.
Bei Personalvorkommnissen, bei denen die Marketingmana-
gerxinnen an ihre Grenzen stossen, gehen sie proaktiv auf die
HR-Partner zu.

H:M( swlss o
ilIARKETING

Die Marketingmanagerxinnen entwickeln zusammen mit dem HRM klare Stellen-
beschreibungen und Anforderungsprofile filr ihr Team. Damit stellen sie die Wei-
chen ftir eine zukunftsweisende Wettbewerbs-, Budget- und Qualittitsorientie-
rung. Standardisierte Vorgaben dienen ihnen ggf. als Orientierung und werden
von ihnen adaptiert. (KO 5.1)
Die Marketingmanagerxinnen bestimmen die richtigen Mitarbeitenden frir die
richtige Stelle (mit) und achten dabei auf eine sinnvolle und nachhaltige Team-
zusammenstellung. (KO 5.2)
Die Marketingmanagerxinnen realisieren, wen n sie Personalvorkom m nisse u nd
damit verbundene Probleme nicht selbststiindig losen konnen. In diesem Fall
wenden sie sich aktiv an die zustiindigen Stellen und lassen sich professionell be-
gleiten. (KO 5.3)

a

a

a

Arbeitssituation
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Handlungskompetenz
2. Dipl. Marketingmanagerxinnen HF sind in der Lage, arbeitsrechtliche und datenschutzrechtliche Fragen addquat einzuschiitzen, nach M6glichkeit

direkt zu beantworten und bei Bedart die passenden Ansprechpartner zu konsultieren.

Im Arbeitsalltag kdnnen unvorhergesehene Fragen zum Ar-
beitsrecht oder Datenschutz entstehen.
Die Marketingmanager*innen sind hier bis zu einem gewissen

Grad sachkundig und schdtzen realistisch ein, wann sie Un-
terstLitzung benotigen und wen sie hinzuziehen bzw. konsul-
tieren mtissen.

Die Marketingmanager*innen halten sich in Personalfragen an die geltenden
Rechte und Pflichten und zeichnen sich durch ein serioses und vertrauenswtlrdi-
ges Verhalten aus. (KO 5.4)
Die Marketingmanagerxinnen orientieren sich an ihren Kenntnissen aus dem OR,

dem Arbeitsrecht oder den internen Weisungen. Bei Fragestellungen, welche ihre
Rechtskenntnisse uberschreiten, konsultieren sie das HRM und holen sich profes-
sionelle Unterstr.itzung. (KO 5.5)
Die Marketingmanager*innen kennen ihre Rechte und Pflichten sowohl als Mitar-
beitende als auch in ihrer Frlhrungsrolle und verhalten sich entsprechend umsich-
tig. (Ko s.6)

a

a

a

KompetenzenArbeitssituation
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Handlungskompetenz
3. Dipl. Marketingmanager*innen HF verstehen es, die betrieblichen HR-Prozesse (Personalgewinnung, -planung, -erhaltung, -entwicklung und

-freisetzung) professionell mit der Untersttitzung des HR filr ihr Team unter Berricksichtigung der Konjunkturindikatoren durchzuftlhren,

Arbeitssituation Kompetenzen

swlss a
!4ARKETING

Zu den Aufgaben der Marketingmanagerxinnen gehort es, in
ihrem Team alle Schritte von der Personalgewinnung bis zur
-freisetzung professionell zu begleiten, Im Rahmen von Mit-
arbeitergesprdchen und Meetings bauen sie Vertrauen im
Team auf und prdsentieren sich und das Unternehmen als
kompetent und vertrauenswli rdig.
Im Interesse einer zrjgigen Einarbeitung optimieren sie Ein-
frihrungsprogramme frir neue Mitarbeitende und gleichen
diese mit den bestehenden Stellenprofilen ab,
Im Arbeitsalltag stimmen sie - gestritzt auf die Unterneh-
mensziele - Massnahmen zum Personalaus- und -abbau sowie
zur Personalentwicklung mit dem HRM ab. Bei allen Aktivitii-
ten beachten sie die volkswirtschaftlichen Rahmenbedingun-
gen.

Die Marketingmanager*innen berr-icksichtigen bei den betrieblichen Personalpro-
zessen wie Personalgewinnung, -erhaltung, -entwicklung und -freisetzung die in-
ternen Vorgaben und volkswirtschaftlichen Indikatoren und arbeiten wo erforder-
lich eng mit den HR-Verantwortlichen zusammen, (KO 5.7)
Die Marketingmanagerxinnen kennen die Bedeutung von Empathie und wert-
schdtzender Kommunikation (2.B. Feedback geben und nehmen) und Gespriichs-
frjhrung. (KO 5.8)
Die Marketingmanager*innen achten bei Personalrekrutierungs- und -entwick-
lungsprozessen auf eine nachhaltige Auswahl und Fdrderung ihrer Mitarbeiten-
den. (Ko 5.9)
Die Marketingmanagerxinnen frihren neue Mitarbeitende mit einem sinnvollen
und transparenten Einfrihrungsprogramm in die betrieblichen Prozesse und pro-
zessr.ibergreifende Zusammenhiinge ein. (KO 5. 10)
Die Marketingmanagerxinnen sind in der Lage, einen Krjndigungsprozess in eige-
ner Verantwortung durchzufUhren und zeigen sich in dieser herausfordernden Si-
tuation belastbar. (KO 5.11)
Die Marketingmanagerxinnen agieren bei der Erstellung des Personalkostenbud-
gets kostenbewusst und nachhaltig im Interesse des Unternehmens. Sofern aus
der Budgetierung besondere Massnahmen resultieren, tauschen sie sich mit dem
HR aus. (KO 5.12)

a

a

a

a

a
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Fiih ru ngl Leadersh i p/ Kom m un i kation

Handlungskompetenz
4. Dipl. Marketingmanagerxinnen HF gestalten die Ftihrungsarbeit, die auf Unternehmensstrategie und -kultur, Personalpolitik und Personalstrate-

gie beruht, positiv.

Arbeitssituation Kompetenzen

Die Marketi ng managerxin nen sind im Tagesgeschiift kontinu-
ierlich gefordert, ihr Team umsichtig und konstruktiv zu fuh-
ren.

Die Marketingmanagerxinnen fiihren im tiiglichen Arbeitspro-
zess folgende Aufgaben aus: klare Zielvorgaben machen, pla-

nen, entscheiden, delegieren, Zielerreichung verfolgen und

Ergebn isse kontroll ieren.

Die Marketingmanager*innen sind bei Bedart gefordert, Re-

organisationsmassnahmen mit und ohne Personalveriinde-
rungen durchzufiihren. Zu diesem Zweck stimmen sie sich

mit dem HRM unter Beachtung von Unternehmensstrategie
und -kultur sowie Personalpolitik und -strategie ab.

sw$s I
14ARKETINE

Die Marketingmanager*innen orientieren sich in ihrer Fr.ihrung an der Personal-
strategie. Dabei messen sie der Mitarbeiterfuhrung grosse Bedeutung zul um

den Know-how-Transfer und die Loyalitdit der Mitarbeitenden zu pflegen, zu festi-
gen und auszubauen sowie deren Motivation zu erhalten. (KO 5.13)
Die Marketingmanagerxinnen verstehen es, die aufgabenbezogenen Ziele zu set-
zent zu planen, zu entscheiden, umzusetzen und zu kontrollieren. Dabei f6rdern
sie konstruktiv die Zusammenarbeit und den inneren Zusammenhalt ihres
Teams. (KO 5.14)
Die Marketingmanagerxinnen suchen bei Reorganisationsmassnahmen, die zu

Personalverdnderungen ftihren, den Kontakt zum HRM. Sie zeigen sich in diesen
Situationen agil, loyal, gewissenhaft und mit dem entsprechenden Durchset-
zungsvermdgen. (KO 5, 15)

a

a

a
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5' Dipl. Marketingmanagerxinnen HF kennen die verschiedenen Ftihrungsstile, -instrumente und -techniken und verstehen es, diese situativ ange-

messen anzuwenden.

Arbeitssituation

Die Marketingmanager*innen fiihren ein Team von verschie-
denen Mitarbeitenden/Persdnlichkeiten und reagieren auf un-
terschiedl iche Fri h ru ngssituationen a ngemessen.

H=M( swrss a
TI'IARKTTINE

Die Marketingmanagerxinnen kennen die verschiedenen Fuhrungsstile und -tech-
niken und wenden diese zur Umsetzung ihrer Frihrungsaufgaben an. (KO 5,16)
Die Marketingmanagerxinnen fuhren ihre Mitarbeitenden zielorientiert und dele-
gieren ihnen Aufgaben, wo immer dies mdglich ist. (KO 5.17)
Die Marketingmanager*innen sind in der Lage, ihren FUhrungsstil und ihr Frlh-
rungsverhalten flexibel und transparent den jeweiligen Mitarbeitenden, Aufgaben
und Situationen anzupassen. (KO 5.18)
Die Marketingmanager*innen fuhren ihre Mitarbeitenden unter Anwendung der
addquaten Fuhrungstechnik, (KO 5. 19)
Die Marketingmanagerxinnen achten in ihrer Frihrungsarbeit besonnen auf eine
ausgewogene Mitarbeiter- wie auch Aufgabenorientierung. (KO 5.20)

a

a

a

a

a

Kompetenzen

Rahmenlehrplan dipl. Marketingmanagerin HF/dipl. Marketingmanager HF Seite 72 von 182



H=M( SWI53 O
14ARKTTING

Handlungskompetenz
6. Dipl. Marketingmanagerxinnen HF sind in der Lage, die Grundlagen der Kommunikation als Teammitglied und Ftihrungskraft wertschiitzend anzu-

wenden, und sind frir den Umgang mit Konflikten und Verdnderungsprozessen sensibilisiert.

Arbeitssituation Kompetenzen

Die Marketingmanagerxinnen sind im Alltag mit unterschied- o

lichen Herausforderungen wie Meinungsverschiedenheiten
oder Konflikten konfrontieft, wenn unterschiedliche Ldsungs- '
mdglichkeiten zur Disposition stehen. Eine offene Kommuni-
kation und transparente Entscheidungsfindung ist daher ein

unverzichtbares Wesensmerkmal ihrer Arbeit

Die Marketingmanager*innen kommunizieren und informie-
ren im Alltag bewusst und regelmdssig und betreiben ein ak-
tives Konfliktmanagement.

Die Marketingmanager*innen achten in der Frlhrung von Mitarbeitenden auf indi-
viduelle resp. das ganze Team betreffende Fragestellungen. (KO 5.21)
Die Marketingmanager*innen zeigen aufrichtiges Interesse an ihrem Gegenuber.
Dissonanzen nehmen sie empathisch wahr und verstehen es, diese losungsorien-
tiert, z.B. im Rahmen eines wertschdtzenden Feedbackgesprdchs, anzusprechen.
(KO s.22)
Die Marketingmanagerxinnen erkennen, wann sie die HR-Verantwortlichen mit-
einbeziehen sollten (2.B. bei eskalierenden Konflikten etc.). (KO 5.23)
Die Marketingmanagerxinnen wissen um die Wichtigkeit der formellen und infor-
mellen Kommunikation und sind fiihig, die verschiedenen Formen aktiv zu nutzen
und zielftihrend einzusetzen. (KO 5.24)
Die Marketingmanager*innen gewinnen und rlberzeugen dank ihrem Verstdndnis
fiir Kommunikationsprozesse Mitarbeitende und Vorgesetzte. (KO 5,25)
Die Marketingmanagerxinnen begegnen vorhandenen oder schwelenden Konflik-
ten losungsorientiert. (KO 5.26)
Die Marketingmanagerxinnen kennen die Methoden ftir Konfliktgesprdche und
sind fdhig, diese in der Konfliktbearbeitung zielgerichtet anzuwenden. (KO 5.27)
Die Marketingmanagerxinnen kennen das eigene Konfliktprofil und konnen eine
adiiquate Vermittlerrolle einnehmen. (KO 5.28)
Die Marketingmanagerxinnen messen ihrer Vorbildrolle als Fuhrungsperson und
Teammitglied grosse Bedeutung bei und leben diese im Arbeitsalltag vor. (KO

s.2e)
Die Marketingmanagerxinnen verftigen uber ein Grundverstdndnis von Change
Management. (KO 5.30)

a

Die Marketingmanagerxinnen befinden sich im stiindigen
Spannungsfeld der digitalen Transformation. Sie treiben
konti nu ierl iche Verd nderu n gsprozesse konstru ktiv vora n u nd

leben ein Menschenbild vor, das leistungsbereit und selbst-
motiviert ist.

a

a
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Handlungskompetenz
7. Dipl. Marketingmanagerxinnen HF sind in der Lage, Teamentwicklung und Diversity Management zu fordern

Arbeitssituation I Kompetenzen

Die Marketingmanagerxinnen beschSftigen sich in ihrer tiigli-
chen Arbeit immer wieder mit der Optimierung der Teament-
wicklung und sorgen fiir eine Diversitiit im Team, um anste-
hende Aufgaben zielftlhrend zu losen.
Tea mentwicklu n g bra u cht stru ktu rierte u nd vo ra usschauende
Weiterbildungsmassnahmen (Workshops, Schulungen etc.),
um das Team, dessen Leistung und damit die Innovations-
kraft des Unternehmens nachhaltig zu fdrdern.

Die Marketingmanager*innen wissen um die Notwendigkeit von Teamentwick-
lungsprozessen und sind in der Lage, permanente Teamentwicklung durchzufuh-
ren. Zur professionellen Unterstritzung bei diesen vielseitigen Aufgaben holen sie
sich die entsprechende Untersttitzung beim HR. (KO 5.31)
Die Marketingmanagerxinnen wissen um die Vorteile und den Nutzen von Diver-
sitiit und sorgen innerhalb dieser Diversitdt fiir eine Gleichbehandlung ihrer Mit-
arbeitenden. (KO 5.32)
Die Marketingmanager*innen messen der permanenten Weiterbildung und -ent-
wicklung ihrer Mitarbeitenden grosse Bedeutung bei, Sie arbeiten in diesem
Punkt eng mit dem HR zusammen und informieren und motivieren ihre Mitarbei-
tenden zielgerichtet. (KO 5.33)

a

a

a

Die Marketingmanagerxinnen tauschen sich riber den Ent-
wicklungsbedarf und das -angebot mit dem HR aus, um auf
dem aktuellen Stand zu sein, und regen die Weiterentwick-
lungen bei ihren Mitarbeitenden an.
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Selbstmanagement

Handlungskompetenz
8. Dipl. Marketingmanager*innen HF kennen die eigenen Stdirken und Schwdchen und verstehen es, personliche Entwicklungsschritte konsequent

umzusetzen.

Arbeitssituation Kompetenzen

Die Marketingmanager*innen sind tiiglich als Fach- und Frlh-
rungskraft gefordert, sich auf stdndig iindernde Situationen
und Rahmenbedingungen einzustellen.

Die Marketingmanager*innen arbeiten kontinuierlich an ihrer Personlichkeitsent-
wicklung, um dem kontinuierlichen Wandel oder der digitalen Transformation
agil, konstruktiv und offen zu begegnen. Sie wachsen dabei selbst in ihrer Per-
sonlichkeit und ihren Handlungskompetenzen und spornen ihr Team an, dies
ebenfalls zu tun. (KO 5.34)
Die Marketingmanager*innen schdtzen ihre Stdrken und Schwdchen als glaub-
wurdige Leader realistisch ein, (KO 5.35)
Die Marketingmanager*innen sind in der Lage, durch konstruktive Selbstrefle-
xion ihre Stiirken zu stdrken und Schwiichen wo mdglich zu neutralisieren. Auf
diese Weise entwickeln sie ein gesundes Selbstwertgefiihl, um den Herausforde-
rungen des Alltags losungsorientiert zu begegnen. (KO 5.36)

a

a

a
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Handlungskompetenz
9. Dipl. Marketingmanagerxinnen HF sind in der Lage, das persdnliche Informations-, Zeit- und Wissensmanagement wirkungsvoll zu gestalten und

sich beztiglich Innovationen immer auf dem neusten Stand zu halten.

Arbeitssituation Kompetenzen

Die Marketingmanagerxinnen befinden sich in einem stiindi-
gen Prozess, um mit der Entwicklung der digitalen Medien und
den sich rasch wandelnden BedUrfnissen der unterschiedli-
chen Anspruchsgruppen Schritt zu halten. Sie regen den Aus-
tausch von Informationen an und tragen Sorge, dass wichtige
Prozesse dokumentiert sind, und regen so das Lifelong Lear-
ning an.

Bei Marketingprojekten kann es zu belastenden Stresssituati-
onen kommen/ wenn beispielsweise Projektschritte nicht op-
timal geplant und ausgefrihrt werden.

Die Marketingmanager*innen sind im Tagesgeschiift kontinu-
ierlich gefordet, Prioritdten zu setzen und Entscheidungen zu
fiillen.

Die Marketingmanagerxinnen sind in der Lage, sich selbststiindig Wissen zu erar-
beiten, und verstehen es/ ihre Mitarbeitenden zu motivieren und sich ebenfalls
kontinuierlich weiterzubilden. Sie sind ein glaubwrjrdiges Vorbild und spornen
ihre Mitarbeitenden an, ihre Kompetenzen ebenfalls zu erweitern. (KO 5.37)
Die Marketingmanager*innen sind mit den verschiedenen Massnahmen zur
Stresspr6vention und -bewiiltigung vertraut und nutzen diese zielftihrend, um
ihre Belastbarkeit zu verbessern und Zeitfallen zu vermeiden. (KO 5.38)
Die Marketingmanagerxinnen kennen und nutzen verschiedene Methoden/ um
ihre Aufgaben zu priorisieren und ggf . zu delegieren. Auf diese Weise sind sie
Vorbild fiir ein systematisches Zeitmanagement und klare Auftragsvergabe. (KO
s.39)

a

o
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Handlungskompetenz
10. Dipl. Marketingmanager*innen HF verstehen es, ihre Netzwerke systematisch zu pflegen

I Arbeitssituation Kompetenzen

Die Marketingmanager*innen wissen, dass ein konstruktives
Beziehungsmanagement im Umgang mit Mitarbeitenden,
Kunden und Stakeholdern essenziell ist.
Zur zukunftsweisenden digitalen Transformation braucht es

eine professionelle Nutzung und Pflege z.B, des CRM und Be-

wirtschaftung der relevanten sozialen Netzwerke. Auf diese
Weise wird das Kundenverhalten systematisch analysiert und
die Kommunikation resp. der Dialog zielgerichtet mit den An-
spruchsgruppen initiiert, gepflegt und ausgebaut.

Die Marketingmanagerxinnen sind in der Lage, die Kundenansprache und Kun-
denbindung mit Hilfe des CRM und den relevanten sozialen Netzwerken systema-
tisch und zielfuhrend zu fordern. (KO 5.40)
Die Marketingmanager*innen konnen - ggf. mit externen Partn - Kundenbedurf-
nisse identifizieren, um eine datenbasierte Entscheidungsfindung verliisslich her-
beizufuhren. Auf diese Weise untersttltzen sie die Innovations- und Wettbe-
werbskraft der Unternehmung. (KO 5.41)

a

a
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Das Marktgeschehen verlangt von den Marketingmanagerxin- .
nen fortlaufend, die bestehende Organisation fiir ihren Be-
reich zu analysieren und auf die sich verdndernden Bedurf-
nisse anzupassen.
Genau wie der Markt ist auch die Organisationsstruktur im
dynamischen Wandel. In den strategischen Uberlegungen der
Marketingmanagerxinnen sind Kundenwr.insche, digitale Pro- .

zesse und die Angebotspalette des Unternehmens in Einklang
zu bringen.
Die Organisationsstruktur bildet dabei die Wertschdpfung des
Unternehmens wirkungsvoll ab.

swlss a
MARKETING

Die Marketingmanagerxinnen sind in der Lage, die eigene Abteilung im Sinne der
vorgegebenen Strategie und mittels geeigneter Instrumente zu organisieren.
(KO s.42)
Die Marketingmanagerxinnen verfugen riber das notwendige inhaltliche und me-
thodische Wissen, um ihre Rolle als Projektleiter*in oder Ausschuss-/Projektmit-
glied im Rahmen eines konkreten Projektes erfolgreich wahrzunehmen. (KO
s.43)
Die Marketingmanager*innen sind in der Lage, die Organisationsstruktur ihrer
Abteilung den jeweiligen Verdnderungen am Markt anzupassen. Dabei beachten
sie die Marktentwicklung und Ziele des Unternehmens. (KO 5.44)

M(H

Organisation

Handlungskompetenz
11. Dipl. Marketingmanagerxinnen HF sind in der Lage, die bestehende Organisation in ihrem Bereich zu analysieren/ zu optimieren und neu zu ge-

stalten. Bei Bedarf schlagen sie Anpassungen der Organisationsstruktur ftir ihren Bereich vor bzw. passen diese auf die Bedrirfnisse des Unter-
nehmens an.

r Arbeitssituation Kompetenzen
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, Handlungskompetenz
I 12. Dipl. Marketingmanagerxinnen HF konnen Verdnderungsprozesse in der Abteilung bzw. im Team methodengestritzt und bedarfsorientiert planen,

umsetzen, allenfalls begleiten lassen und die Auswirkungen auf den personellen Bereich angemessen berucksichtigen.

Arbeitssituation Kompetenzen

Die Marketingmanager*innen bereiten ftlr das Controlling re-
gelmiissig die geforderten Daten und Kennzahlen aus ihrem
Bereich auf . Zu ihrem Verantwortungsbereich geh6rt es, die
gesetzten Budgetziele regelmiissig systematisch zu analysie-

i ren

Die Marketingmanager*innen verfolgen die Budgetziele ihrer Abteilung. Dabei
analysieren und interpretieren sie die Kennzahlen regelmiissig und sind um
nachhaltige Losungen bemriht. (KO 5.45)
Die Marketingmanagerxinnen vereinbaren, wenn die Entwicklung der Kennzahlen
personelle Anpassungen erfordert, Massnahmen in RUcksprache mit dem HR.

(KO s.46)

a
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Handlungskompetenz :

13. Dipl. Marketingmanager*innen HF sind befiihigt, Prozesse in Hinblick auf die Wertschdpfung der Unternehmung zu hinter-fragen/ in Kennzahlen zu '

messen/ zu optimieren und dabei die personellen, materiellen, finanziellen und technologischen Dimensionen zu berricksichtigen.

Arbeitssituation Kompetenzen

In einem dynamischen Arbeitsumfeld mrissen Marketingma-
nager*innen die Prozesse in Hinblick auf die Wertschopfung
der Unternehmung hinterfragen. Sie agieren unter anderem
aufgrund von Kennzahlen und berricksichtigen dabei die per-
sonellen, materiellen, finanziellen und technologischen Di-
mensionen.

Die Marketingmanager*innen sind in der Lage, die Organisationsstruktur ihrer
Abteilung den jeweiligen Verdnderungen am Markt anzupassen. Um dieser Auf-
gabe gerecht zu werden, nutzen sie neben dem klassischen Controlling Kennzah-
lensysteme, um den gegenwiirtigen Stand mit dem geplanten Verlauf abzuglei-
chen und fundierte Entscheidungen herbeizufiihren. (KO 5.47)
Die Marketingmanagerxinnen reflektieren konsequent die Prozesse im Bereich
Marketing auf der Basis der Wertschopfung der Unternehmung. Bei Abweichun-
gen leiten sie adiiquate Massnahmen ab. (KO 5.48)
Die Marketingmanagerxinnen beschreiben das Optimierungspotenzial bestehen-
der Prozesse bezriglich der personellen, materiellen, finanziellen und technologi-
schen Dimensionen und verstehen die Zusammenhdnge von Wertefkissen, Infor-
mationsflussen, Aufgaben, Kompetenzen und Verantwortung. (KO 5.49)

a

a

a
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6.1.6 Handlungsfeld 6 Finanzierung/Investition/Rechnungswesen
Dipl. Marketingmanager/innen HF verstehen es, die Instrumente des Rechnungs- und Finanzwesens fur die eigene Arbeit zielfiihrend zu nutzen. Sie

arbeiten mit Kennzahlen und treffen auf deren Basis strategische Entscheidungen, Sie erstellen und uberwachen fur den eigenen Wirkungskreis Budgets
in Zusammenarbeit mit anderen Fachbereichen. Regelmiissige Uberprlifungen der verantworteten Aktivitdten auf ihre Wirtschaftlichkeit hin und finanzielle
Be ri chte rstattu n gen g eh oren zu m Teiti g keits repe rtoi re.

l-"J

Handlunssfeld mit beruflichen llandlunsskomoetenzen im Uberblick
HF 5 Finanzierung/Investition/Rechnunqswesen

Dipl. Marketingmanager*innen HF verfugen riber die beruflichen Handlungskompetenzen, die sie befdhigen, ...

1. bei der Erstellung einer Buchhaltung im Rahmen der gesetzlichen Buchfiihrungsvorschriften und Rechnungslegungsgrundsdtze in einem t-iber-
schaubaren Unternehmenskontext mitzuwirken,

2. anhand von Kennzahlen die Vermogens-, Finanz- und Ertragslage zu analysieren, zu interpretieren und daraus Schlr.isse ftir operative und
strategische Entscheidungen abzuleiten.

3. sich aktiv am Budgetprozess zu beteiligen und die notwendigen Grundlagen dafr-irzu liefern.
4. anhand von Soll-Ist-Vergleichen die Einhaltung der Finanzziele zu r.iberwachen und geeignete Massnahmen einzuleiten.
5. Investitionsvorhaben mittels geeigneter Methoden und unter Berucksichtigung volkswirtschaftlicher Rahmenbedingungen zu beurteilen und

deren mogliche Finanzierungsformen zu kennen,
6. mit Hilfe des betrieblichen Instrumentariums Kosten und Preise von Produkten, Dienstleistungen und Prozessen zu kalkulieren und auf ihrer

Basis Entscheide zu treffen.
7. finanzielle Fragestellungen in bereichsubergreifender Zusammenarbeit mit Fachpersonen und Entscheidungstriigern zu klSren und Ideen zur

Produktentwicklung und Marktpositionierung mit (volks-)wirtschaftlichen Uberlegungen zu begrrjnden.
B. bei den Repoftings und der Abschlussprufung unterstutzend mitzuwirken,

Ha nd I u n osfe ldlProzess
Prozess Recht
HF 4 Business Models and Development, HF 11 SprachkomDetenz
HF 7 Innovations- und Proiektmanaqement
HF 11 Sprachkompetenz
HF 11 Sprachkompetenz, Prozess VWL
HF 9 SCM, HF 11 Sprachkompetenz
HF 4 Business Models and Development, HF 5 HR, Orqanisation und Fuhrunq, HF 11 Sprachkompetenz, Prozess VWL
HF 11 Sorachkomoetenz

Punkt
1

2
3
4
5
6
7
8
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Handlungskompetenz
1. Dipl. Marketingmanagerxinnen HF wirken bei der Erstellung einer Buchhaltung im Rahmen der gesetzlichen Buchftihrungsvorschriften und Rech-

nungslegungsgru ndsdtze in einem ri berschaubaren Unternehmenskontext mit.

Kompetenzen

Die Marketingmanagerxinnen verstehen die Grundsiltze einer ordnungsgemtis-
sen Buchfuhrung. (KO 6.1)
Die Marketingmanagerxinnen wissen, welche Bewertungsvorschriften ftir die Bi-
lanz und Erfolgsrechnung massgebend sind. (KO 6.2)
Die Marketingmanagerxinnen beurteilen die gesetzlichen Anforderungen an die
Mindest-Gliederung der Bilanz sowie der Erfolgsrechnung. (KO 6.3)
Die Marketingmanager*innen sind in der Lage, die Auswirkungen von Geschiifts-
ftillen auf die finanzielle Situation zu beufteilen. (KO 6,4)

a

a

a

a

Arbeitssituation

Die Marketingmanagerxinnen wirken bei der Erstellung einer
doppelten Buchhaltung unter Verwendung eines Kontenplans
in einem KMU mit den entsprechenden Nebenbi.ichern mit.

Die Marketingmanager*innen liefern alle notwendigen Daten
und Informationen, damit die Finanzabteilung die Buchhal-
tung ftihren kann.

Die Marketingmanager*innen wirken bei der Erstellung eines
ordentl ichen Jah resabschlusses nach a nerka nnten Standa rds
mit.
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Handlungskompetenz
2, Dipl. Marketingmanager*innen HF konnen anhand von Kennzahlen die Vermogens-, Finanz- und Ertragslage analysieren, interpretieren und daraus

Schlusse fUr operative und strategische Entscheidungen ableiten.

Kompetenzen

Die Marketingmanager*innen konnen Jahresrechnungen detailliett analysieren
und interpretieren. (KO 6.5)
Die Marketingmanagerxinnen sind in der Lage, Kennzahlen der Jahresrechnun-
gen zu beurteilen und auf deren Grundlage strategische Entscheide zu treffen.
(KO 6.6)
Die Marketingmanagerxinnen sind in der Lage, die Ergebnisse zielgruppenge-
recht aufzubereiten, zu kommunizieren und zu prdsentieren. (KO 6.7)

a

a

Arbeitssituation

Die Marketingmanagerxinnen analysieren in Zusammenarbeit
mit Finanzspezialisten die finanzielle Situation des Unterneh-
mens. Sie beschaffen sich dazu die notwendigen Finanzdaten,
bereiten sie auf, analysieren und werten sie aus und erstellen
Interpretationen. Dabei sttitzen sie sich auf relevante Kenn-
zahlen und Benchmarks. Sie achten auf die Plausibilitdt in den

Angaben und beufteilen die Abweichungen. Sie kommunizie-
ren die Ergebnisse den entsprechenden Anspruchsgruppen
angemessen.
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Die Marketingmanager*innen entwickeln gemeinsam mit den
Fachpersonen Finanzziele. Sie erstellen das Jahresbudget fiir
ihren Bereich selbststdndig und zeichnen daftir verantwort-
lich. Dabei achten sie auf eine Abstimmung mit den anderen
Bereichen und einen Einbezug aller relevanten Anspruchs-
gruppen.
Die Marketingmanager*innen berr.icksichtigen bei der Budge-
tierung die Teilpldne (2.B. Absatz, Produktion, Materialbedarf,
Kapazitiit, Personal).

H=M( swlss a
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Die Marketingmanagerxinnen verstehen die Teile der Budgets (Plan-Erfolgsrech-
nung, Plan-Bilanz, Plan-Geldflussrechnung). (KO 6.8)
Die Marketingmanagerxinnen konnen Geschiiftsfiille im Budget abbilden und sie
im gesamten Budgetierungsprozess des Unternehmens einordnen. (KO 6.9)
Die Marketingmanagerxinnen sind in der Lage, fiir ihren Bereich eine Budgetie-
rung mit verschiedenen Szenarien zu erstellen. (KO 6.10)

Handlungskompetenz
3. Dipl. Marketingmanager*innen HF beteiligen sich aktiv am Budgetprozess und liefern die notwendigen Grundlagen dafiir.

Kompetenzen

a

a

a

Arbeitssituation
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Handlungskompetenz
4. Dipl. Marketingmanagerxinnen HF riberwachen anhand von Soll-Ist-Vergleichen die Einhaltung der Finanzziele und leiten geeignete Massnahmen

ein.

: Arbeitssituation Kompetenzen

Die Marketingmanagerxinnen erstellen Soll-Ist-Vergleiche
und beufteilen auf der Basis von transparenten Kriterien die
Zielerreichung bzw. die Effizienz und Effektivitdt von Mass-

nahmen,

Die Marketingmanagerxinnen ribernehmen Controllingaufga-
ben und engagieren sich bei der detaillierten Analyse von
Sachverhalten. Dabei fu hren sie Abweichungsanalysen du rch,
beziehen Daten aus den Informationssystemen, nehmen Kri-
terien gestUtzte Beurteilungen bzw. Interpretationen vor und

beraten d ie Entscheidu n gstrd ger ziel ge richtet.

Die Marketingmanager*innen erkennen die relevanten Kunden- und Marktdaten
und werten diese mit geeigneten Instrumenten und Modellen aus. (KO 6.11)
Die Marketingmanagerxinnen stellen bei Beurteilungen und Interpretationen die
Plausibilitiit der Aussagen sicher. (KO 6,12)
Die Marketingmanagerxinnen beurteilen auf der Basis von Soll-Ist-Vergleichen
die Wirtschaftlichkeit von Massnahmen. Dabei stritzen sie sich auf eine detail-
lierte Analyse. (KO 6.13)
Die Marketingmanagerxinnen setzen die Analyse methodengesttltzt um. (KO

6.14)
Die Marketingmanagerxinnen sind in der Lage, Kriterien gestOtzte Bewertungen
vorzunehmen und die Grundlagen transparent aufzuzeigen. (KO 6.15)
Die Marketingmanagerxinnen konnen die Ergebnisse zielgruppengerecht aufbe-
reiten, kommunizieren und prdsentieren. (KO 6.16)

a

a

a
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Handlungskompetenz
5. Dipl. Marketingmanagerxinnen HF beuteilen Investitionsvorhaben mit geeigneten Methoden und unter Bertlcksichtigung volkswirtschaftlicher

Rahmenbedingungen und kennen deren mdgliche Finanzierungsformen.

Arbeitssituation Kompetenzen

Bei der Erstellung von Investitions- und Finanzierungspldnen
wirken die Marketingmanager*innen in Zusammenarbeit mit
den beteiligten Stellen bei Investitionsrechnungen mit.

Marketingmanagerxinnen untersttltzen die Fachperson, fra-
gen kritisch nach und assistieren mit ihrem Fachwissen bei:

. der Beurteilung und Auswahl m6glicher Finanzie-
rungsformen und deren Auswirkungen auf die Ver-
mogens-, Finanz- und Eftragslage,

. der Einhaltung der Finanzierungs- und Investitions-
ziele,

. der Ausgestaltung einer optimalen Finanzierung,

. der Erarbeitung von Investitionsantrdgen
u nter Berticksichtigu n g vol kswi rtschaft I icher Ra h me n be-
dingungen,

Die Marketingmanagerxinnen sind in der Lage, Investitionsrechnungen nach ver-
schiedenen Methoden durchzufiihren und sich fur die geeignetste Methode zu
entscheiden. (KO 6.17)
Die Marketingmanagerxinnen verftigen riber die entsprechenden Kenntnisse, um
sich bei Finanzierungsentscheidungen einzubringen. (KO 6.18)
Die Marketingmanagerxinnen verstehen die Vor- und Nachteile der verschiede-
nen Finanzierungsformen und deren Auswirkungen auf die Vermogens-, Finanz-
und Ertragslage. (KO 6.19)
Die Marketingmanager*innen wissen, wie die Einhaltung der Finanzierungs- und
Investitionsziele gewiihrleistet werden kann. (KO 6.20)
Die Marketingmanagerxinnen vefrigen r.iber genUgend Kenntnisse, um bei der
Ausgestaltung einer optimalen Finanzierung aktiv mitzuarbeiten. (KO 6.21)
Die Marketingmanagerxinnen sind in der Lage, Investitionsantriige zu erarbei-
ten. (KO 6.22)
Die Marketingmanagerxinnen sind in der Lage, bei Investitionsvorhaben die
volkswirtschaft lichen Rahmenbedingu ngen zu berricksichtigen. (KO 6. 23)

a

a

a

a

a

a

a
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Handlungskompetenz
6. Dipl. Marketingmanagerxinnen HF sind in der Lage, mit Hilfe der Kostenrechnung Kosten und Preise von Produkten, Dienstleistungen und Prozessen ,

zu kalkulieren und auf ihrer Basis Entscheide zu treffen.

Arbeitssituation Kompetenzen

Die Marketingmanager*innen kal ku lieren mittels Kosten rech-
nung Kosten und Preise in Zusammenarbeit mit Spezialisten.
Sie verstehen die betriebswirtschaftlichen Kennzahlen und

setzen sie bei Entscheidungen zur Sortimentsgestaltung ein.
Die Ergebnisse prdsentieren sie in geeigneter Form den Ent-
scheidungstrdgern und schaffen somit Transparenz in der Un-
ternehmung.

Die Marketingmanager*innen sind in der Lage, verschiedene Kostenarten zu er-
mitteln und auf Kostenstellen und Kostentrdger umzulegen. (KO 6.24)
Die Marketingmanager*innen kalkulieren Selbstkosten und Verkaufspreise fiir
Produkte und Dienstleistungen mittels Informationen aus der Kostenarten- und
Kostenstellen rechnu ng in Zusammenarbeit m it Spezialisten. (KO 6. 25)
Die Marketingmanagerxinnen sind in der Lage, die Nutzschwelle (Break-even)
fiir einzelne Kostentriiger und Bereiche zu berechnen und daraus Make-or-Buy-
Entscheidungen zu trefFen. (KO 6.26)
Die Marketingmanagerxinnen frihren methodengestutzte Kosten- und Nutzenbe-
wertungen bzw. Rentabilitdtseinschdtzungen durch. (KO 6.27)
Die Marketingmanagerxinnen verstehen Sinn und Zweck der mehrstufigen De-
ckungsbeitragsrechnung. (KO 6.28)
Die Marketingmanager*innen sind in der Lage, Kostenrechnungen auf Plausibili-
tiit zu prrjfen und nach Bedaf Massnahmen abzuleiten. (KO 6.29)
Die Marketingmanager*innen sind in der Lage, die Ergebnisse zielgruppenge-
recht aufzubereiten/ zu kommunizieren und zu prdsentieren. (KO 6.30)

a

a

a

a

a

a

a
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Handlungskompetenz
7. Dipl. Marketingmanagerxinnen HF kldren finanzielle Fragestellungen in bereichsrlbergreifender Zusammenarbeit mit Fachpersonen und Entschei-

dungstrtigern und begrtinden Ideen zur Produktentwicklung und Marktpositionierung mit (volks-)wirtschaftlichen Uberlegungen.

; Arbeitssituation Kompetenzen

H

Die Marketingmanager*innen nehmen bei der Auftragsab-
wicklung eine finanzwirtschaftliche Denkhaltung ein, wiihlen
die passenden finanziellen Ansdtze fiir eine effiziente Bear-
beitung des Auftrags aus und setzen diese richtig ein.

Sie bedienen die Instrumente richtig. Dabei achten sie auf
einen kontinuierlichen Verbesserungsprozess. Sie nehmen
Analysen der Auftragsabwicklung vor, identifizieren Verbes-
serungsmoglichkeiten und formulieren Optimierungsvor-
schliige. Dabei beachten sie die volkswirtschaftlichen Rah-
menbedingungen.

Die Marketingmanagerxinnen sind in der Lage, AuftrSge unter finanzwirtschaftli-
chen Gesichtspunkten effizient abzuwickeln. (KO 6.31)
Die Marketingmanagerxinnen kcinnen durch vernetztes Denken, Kreativitiit und
eine Affinitiit zu informatikgesttitzten Instrumenten professionell mit Fachperso-
nen bereichsribergreifend zusammenarbeiten. (KO 6.32)
Die Marketingmanagerxinnen sind in der Lage, bei finanziellen Fragestellungen
d ie vol kswirtschaft lichen Rahmenbedingu ngen zu benicksichtigen. (KO 6. 33)

a

a

a
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Handlungskompetenz
8. Dipl. Marketingmanagerxinnen HF sind in der Lage, bei den Reportings und derAbschlussprtifung unterstiltzend mitzuwirken,

KompetenzenArbeitssituation

Die Marketingmanagerxinnen wirken unterstlitzend bei der
Aufbereitu n g u nd Priisentation der Fina nzberichterstattu n g

mit.

Die Ma rketin g ma nager*i n nen sorgen a btei lu n gsu berg reifend
f0r eine regelmdssige Kommunikation der Zahlen. DafUr
stellen sie das notwendige Informationsmaterial in Zusam-
menarbeit mit der Fachabteilung zur Verfrlgung. Gestalten
sie die Kommunikation selbst, so informieren sie verstiind-
lich und zielgruppengerecht. Bei Bedarf gestalten sie in Ab-
stimmung mit der Geschiiftsleitung die Kommunikation nach
aussen (2.B, Banken, Generalversammlungen etc.)
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Die Marketingmanagerxinnen konnen abteilungsribergreifend regelmdssig tiber
Zahlen kommunizieren. (KO 6.34)
Die Marketingmanager*innen sind in der Lage, das notwendige Informationsma-
terial in Zusammenarbeit mit den Fachabteilungen adiiquat aufzubereiten und
zur Verftlgung zu stellen. (KO 6.35)
Die Marketingmanager*innen kdnnen verstiindlich und zielgruppengerecht infor-
mieren. (KO 6.36)

a

a

a
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6.1.7 HandlungsfeldTlnnovations-undProjektmanagement
Dipl. Marketingmanager/innen HF sind mit dem Innovations- und Technologiemanagement vertraut und stellen sicher, dass zum einen die markt- und
kundenbezogenen Erwartungen in angemessener Weise Eingang in den Produkt- und Leistungsentwicklungsprozess finden und zum anderen Leistungsin-
novationen auf ihre MarKftihigkeit hin tiberprUft werden, wobei sie sich der rechtlichen Rahmenbedingungen bewusst sind. Mit geeignetem Projektma-
nagement werden die Produkte und Leistungen geplant und entwickelt.

Dipl. Marketingmanager*innen HF verfi.igen riber die beruflichen Handlungskompetenzen dies sie befEihigen, ...

Innovationsmanagement
1. die Bedeutung des Innovationsmanagements und den Lebenszyklus der Prozesse und Produkte zu erkennen - in Abhiingigkeit dusserer Einflrlsse.
2. die Aufgaben, Methoden und Phasen des Innovationsmanagements zu verstehen.
3. die Phasen von der Idee zum Prototyp und die Voraussetzungen frir einen erfolgreichen Markteintritt zu kennen. Sie stellen sicher, dass die

Kundenwtinsche und -anforderungen maximal berricksichtigt werden, insbesondere in Bezug auf okologische Nachhaltigkeit.
4. die Wichtigkeit des Technologiemanagements zu verstehen.
5. mittels verschiedener Methoden Kundenbedrirfnisse zu erkennen, Ideen zu entwickeln und zu bewerten,
6. sich in den verschiedenen rechtlichen Vorschriften des Vertrags- und Immaterialgriterrechts (Domain-, Patent-, Marken-, Design-, Urheber-,

Lizenz-, und Wettbewerbsrecht) zurechtzufinden. Sie wissen, wo was geregelt ist.

7. das Vorgehen und die Methoden den internen und externen Vorgaben anzupassen.
8. die Zusammenarbeit und Kommunikation der relevanten Beteiligten wirkungsvoll zu gestalten und zu koordinieren
9. die Wirtschaftlichkeit, die Chancen und Risiken sowie die Priorisierung von Projekten/Innovationen zu evaluieren.

Projektmanagement
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Schnittstellen

Ha nd I u nqsfeld/Prozess
HF 1 Marketinq, HF 2 CRM und Verkauf , HF 4 Business Models and Development, HF 9 SCM
HF 1 Marketinq, HF 10 Datenerhebung und -analyse
HF 1 Marketino. HF 2 CRM und Verkauf. HF 8 OUS. HF 10 Datenerhebunq und -analvse, HF 11 Sorachkompetenz
HF 1 Marketino. HF 4 Business Models and Develooment.
HF 1 Marketinq, HF 2 CRM und Verkauf, HF 10 Datenerhebunq und -analyse
HF 1 Marketino. Prozess Recht
HF 1 Marketinq, HF 5 HR, Orqanisation und Frihrunq, HF 9 SCM
HF 1 Marketinq, HF 5 HR, Orqanisation und Frihrunq, HF 9 SCM, HF 11 Sprachkompetenz
HF 4 Business Models and Development, HF 6 Finanzierunq/Investition/Rechnunqswesen, HF ll Sprachkompetenz, Prozess Recht

Punkt
1

2
3
4
5
6
7
8
9
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Innovationsma nagement

Handlungskompetenz
1. Dipl. Marketingmanagerxinnen HF erkennen die Bedeutung des Innovationsmanagements und den Lebenszyklus der Prozesse und Produkte in

Abhiingig keit dusserer Einfltisse.

Arbeitssituation

Die Marketingmanagerxinnen sind in ihrer tiiglichen Arbeit
mit unternehmerischen Herausforderungen des Innovations-
managements sowie des Produkt- und Prozesslebenszyklus
konfrontiett.
Basierend auf Trends und technologischen Entwicklungen
werden die Lebensphasen von Produkten oder Kaufprozes-
sen frir den Unternehmenserfolg beobachtet, Innovationspo-
tenziale identifizieft und Innovationen entwickelt.

, Kompetenzen

Die Marketingmanager*innen kennen die Wichtigkeit des Innovationsmanage-
ments und dessen Bedeutung fr.ir das marktorientiefte Unternehmen. (KO
7.7)
Die Marketingmanagerxinnen beobachten aktuelle Trends und tech nologische
Entwicklungen, um Innovationspotenziale frir Produkte und den Kaufprozess
regelmdssig abzuleiten. (KO 7.2)
Die Marketingmanager*innen sind in der Lage, den Lebenszyklus der Pro-
zesse und Produkte zu beurteilen und entsprechende Massnahmen einzulei-
ten. (KO 7.3)
Die Marketingmanagerxinnen wissen, wie sie den Innovationsprozess auf die
Bedrirfnisse der Kunden und des Marktes ausrichten mUssen. (KO 7.4)

a

a

a

a
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Handlungskompetenz
2. Dipl. Marketingmanager*innen verstehen die Aufgaben, Methoden und Phasen des Innovationsmanagements.

Kompetenzen

Die Marketingmanager*innen sind in der Lage, die verschiedenen Methoden
des Innovationsmanagements auf ihre Tiitigkeitsfelder zu transferieren, (KO

7.s)
Die Marketingmanagerxinnen strukturieren ihre Arbeiten in ihren Innovations-
projekten anhand eines Vorgehensmodells. (KO 7.6)
Die Marketingmanager*innen nehmen ihre Aufgabe im innovationsprozess in

Zusammenarbeit mit anderen relevanten Stellen wahr. (KO 7.7)

a

a

a

Arbeitssituation

Die Marketingmanager*innen beschSftigen sich in ihrer
tdglichen Arbeit mit den Aufgaben, Methoden und Phasen
des Innovationsmanagements und sind darauf angewiesen,
die Zusammenhtinge zu verstehen, um mit geeigneten
Massnahmen die entsprechenden Stellen aktiv zu unter-
sttltzen.
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Handlungskompetenz
3' Dipl. Marketingmanagerxinnen HF kennen die Phasen von der Idee bis zum Prototyp und die Voraussetzungen ftir einen erfolgreichen Markt-

eintritt. Sie stellen sicher, dass die Kundenwtlnsche und -anforderungen maximal berricksichtigt werden, insbesondere in Bezug auf okologi-
sche Nachhaltigkeit.

Arbeitssituation Kompetenzen

Von Marketingmanagerxinnen wird erwartet, dass sie ldeen
miteinbringen und aktiv an deren Initialisierung mitwirken.
Dabei fdrdern sie Innovationen und entwickeln umsetzbare
Ideen (mit).

Ihre Aufgabe ist es, Rricksprache mit Kunden zu nehmen
und deren Wrinsche zu berr-icksichtigen, um die Kunden zu-
friedenzustellen.

Nicht nur das Produkt oder die Dienstleistung selbst werden
in ihrer Wirkung umfassender betrachtet, sondern auch die
Bedingungen, unter denen Produkte entstehen. Dabei geht
es an den einzelnen Produktions- und Handelsstandorten
(bei der Okologie) beispielsweise um Fragen des Schutzes
von Boden, Wdldern, Gewdsser und Luft, oder (beim Sozia-
len) um Fragen wie Lohn und Schutz der Arbeitnehmenden.
Dazu gehot auch Themen wie Schadstoffe und Treibhaus-
gase durch den Grltertransport. Das Nachhaltigkeitsmarke-
ting greift diese und weitere Fragen auf, um den Sinn, die
Effektivitait und Effizienz von Produkten aus Kundensicht zu
erhohen. Alle erwiihnten Aspekte bedingen eine organisato-
rische Einbindung des Nachhaltigkeitsmarketings in alle Ab-
teilungen des Unternehmens.

Aus Kundenanforderung erstellen sie ein Produktpflichten-
heft und begleiten die Produktentwicklung, unter anderem
bei der Prototypenerstellung und dem Testing, aktiv und un-
terstritzend mit.

Die Marketingmanagerxinnen analysieren Kundenwrinsche und nehmen ent-
sprechende Produkt- und Dienstleistungsanforderungen entgegen. (KO 7,8)
Die Marketingmanagerxinnen werten d ie Ku ndenwrlnsche u nd -anforderu ngen
aus und passen die Innovation so an, dass die maximalen Kundenwtjnsche
und -anforderungen erftillt werden kdnnen, (KO 7.9)
Die Marketingmanagerxi nnen erstellen ein Produ ktpflichten heft, in welchem
alle relevanten Daten und Fakten qualitativ und quantitativ beschrieben sind.
(KO 7.10)
Die Marketingmanager*innen sind in der Lage, neue Ideen proaktiv zur Stei-
gerung des Unternehmensnutzens einzubringen. (KO 7.11)
Die Marketingmanagerxinnen wirken in den Phasen von der Idee bis zum Pro-
totyp aktiv mit und stellen sicher, dass ihr Know-how in jeder Phase entspre-
chend berulcksichtigt wird und in den Prozess einfliesst. (KO 7.L2)
Die Marketingmanagerxinnen stellen sicher, dass beim Testing alle relevanten
Kundenfunktionen geprrift und bei Bedarf optimiet werden. (KO 7.13)
Die Marketingmanagerxinnen berticksichtigen die Werteprdferenzen, Wtlnsche
und Bedrlrfnisse ihrer Kunden in Bezug auf dkologische Nachhaltigkeit. (KO
7.t4)
Die Marketingmanager*innen definieren gezielte Massnahmen nach der Test-
phase des Prototyps und setzen sie kundenorientiert um. (KO 7.15)
Die Marketingmanagerxinnen sind bestrebt, die gemachten Erfahrungen in
der Entwicklung in zukUnftigen Situationen zu berr.icksichtigen. (KO 7.16)

a

a

a

o

a

a

a
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Handlungskompetenz
3. Dipl. Marketingmanagerxinnen HF kennen die Phasen von der Idee bis zum Prototyp und die Voraussetzungen fur einen erfolgreichen Markt-

eintritt. Sie stellen sicher, dass die Kundenwunsche und -anforderungen maximal berticksichtigt werden, insbesondere in Bezug auf 6kologi-
sche Nachhaltigkeit.

Efolgreich getestete Prototypen mUssen fur den MarKein-
tritt ku ndenorientiert weiterentwickelt werden, wobei d ie
Marketingmanagerxinnen eine aktive Rolle einnehmen,
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Handlungskompetenz
4. Dipl. Marketingmanagerxinnen HF verstehen die Wichtigkeit des Technologiemanagements.

Kompetenzen

a

a

Die Marketi ng manager*i n nen verfol gen d ie tech nolog ischen Entwicklu ngen
und Trends aktiv. (KO 7.17)
Die Marketingmanager*innen erkennen relevante Technologien und technolo-
gische Entwicklungen, die fi.lr das eigene Unternehmen Chancen und Risiken
darstellen k6nnen. (KO 7.18)
Die Marketingmanager*innen unterstritzen die internen Stellen bei der Pla-
nung, Durchf0hrung und Kontrolle der Entwicklung sowie der Anwendung von
<<neuen)> Technologien und konnen deren Stellenwert frir die Unternehmung
einschiitzen. (KO 7.19)

Arbeitssituation

Die Marketingmanagerxinnen befinden sich in einer dynami-
schen Umwelt umgeben von vielseitigen neuen Technolo-
gien.

Alternative Technologien werden immer hiiufiger vom Markt
verlangt und nehmen immer mehr an Bedeutung zu.
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Handlungskompetenz
5. Dipl. Marketingmanagerxinnen HF erkennen mittels verschiedener Methoden Kundenbedurfnisse, entwickeln und bewerten diesbezuglich ldeen

Die Marketingmanagerxinnen identifizieren und evaluieren in
ihrem Berufsalltag methodisch korrekt die sich stiindig iin-
dernden Bedlirfnisse der Kunden. Dabei entwickeln sie ent-
sprechende Strategien, um diese anschliessend methodisch
zu bewerten. Anschliessend leiten sie entsprechende Mass-
nahmen ein.

swrss a
ilIARKETINE

Kompetenzen

Die Marketingmanager*innen sind in der Lage, mittels verschiedener Metho-
den die Kundenbed[irfnisse zu ermitteln. (KO 7.20)
Die Marketingmanagerxinnen sind bestrebt, bei der Ideensuche verschiedene
Methoden anzuwenden, um die Kundenbediirfnisse moglichst von allen Per-
spektiven zu betrachten und zu berricksichtigen. (KO 7.2I)
Die Marketingmanager*innen wissen, wie sie die entwickelten Ideen objektiv
bewerten. (KO 7.22)
Die Marketingmanager*innen formulieren die konkreten Ideen ku ndengetreu,
ergreifen die notwendigen Massnahmen und leiten die ersten Schritte ein. (KO
7.23)

a

a

a

a

Arbeitssituation
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Handlungskompetenz
6. Dipl. Marketingmanager*innen HF sind in der Lage, sich in den verschiedenen rechtlichen Vorschriften des Vertrags- und Immaterialgr-iter-

rechts (Domain-, Patent-, Marken-, Design-, Urheber-, Lizenz- und Wettbewerbsrecht) zurechtzufinden. Sie wissen, wo was geregelt ist.

Arbeitssituation Kompetenzen

Marketingmanagerxinnen sind in ihrem beruflichen Alltag
mit Rechtsvorschriften und rechtlichen Problemen konfron-
tiert. Sie entscheiden im Einzelfall, ob sie das Rechtsproblem
selbst losen konnen oder ob sie Hilfe beiziehen mussen,

Die Marketingmanagerxinnen wissen, dass im Umgang mit Produkten und
Dienstleistungen klare Rechtsvorschriften gelten - sei es auf nationaler oder
internationaler Ebene. (KO 7.24)
Die Marketingmanagerxinnen finden sich in den verschiedenen rechtlichen
Vorschriften des Vertrags- und Immaterialguterrechts (Domain-, Patent-,
Marken-, Design-, Urheber-, Lizenzrecht) zurecht. Sie wissen, wo was gere-
gelt ist. (KO 7.2s)
Die Marketingmanagerxinnen ziehen bei Bedarf Fachspezialisten hinzu, um
die fiir die Unternehmung relevanten spezifischen rechtlichen Rahmenbedin-
gungen zu r,iberprUfen, um entsprechende Massnahmen einleiten zu konnen.
(KO 7.26)
Die Marketingmanager*innen liefern den Fachspezialisten die notwendigen
Informationen, damit diese sie in rechtlichen Fragestellungen unterstLltzen
kdnnen. (KO 7.27)

a

a

a

a
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Die Marketingmanagerxinnen sind als Teammitglieder in
grosseren und kleineren Projekten in verschiedenen Rollen
engagieft, sei es als Projekt-, Teilprojektleiter oder als einfa-
ches Projektmitglied. In ihrer Funktion sind sie mit ver-
schiedensten Vorgehensweisen und Methoden konfrontiert.
Diese mr.issen jederzeit gemdss den internen und externen
Vorgaben angepasst werden kdnnen.

H:M(

Die Marketingmanagerxinnen nehmen die zugewiesene Projektrolle erwar-
tungsgerecht ein. (KO 7.28)
Die Marketingmanagerxinnen unterstritzen bei der Evaluation der addquaten
Tools die Projektverantwortlichen. (KO 7.29)
Die Marketingmanagerxinnen verftlgen tlber ein umfangreiches Set an agilen
und iterativen Methoden und Techniken und nutzen diese bedarfsgerecht. (KO

7.3O)
Die Ma rketingmanagerxinnen pflegen eine gesamtheitliche Projektplanu ng

unter Einbezug von Kosten, Zeit, Ressourcen, Leistungen und Risiken. (KO

7.3L)
Die Marketingmanager*innen kommunizieren mit den verschiedenen An-
spruchsgruppen uber passende Kandle und stellen fur den Steuerungsaus-
schuss die n6tige Transparenz im Projekt her. (KO 7.32)
Die Marketingmanager*innen stellen innerhalb ihres Verantwortungsbereichs
sicher, dass Richtlinien und Vorgaben im Projekt eingehalten/umgesetzt wer-
den. (KO 7.33)

swlss a
MARKETING

Handlungskompetenz
7. Dipl. Marketingmanager*innen HF passen Vorgehen und Methoden den internen und externen Vorgaben des Projekts an

Arbeitssituation Kompetenzen

a
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Handlungskompetenz
8. Dipl. Marketingmanager*innen HF gestalten und koordinieren die Zusammenarbeit und Kommunikation der relevanten Beteiligten wirkungsvoll

Arbeitssituation

Die Marketingmanager*innen fordern in ihrer Rolle den Auf-
bau des Verstdndnisses und die Abstimmung der Kundenan-
forderungen.

In Projekten ist eine gute Zusammenarbeit und Kommunika-
tion unabdingbar. Marketingmanagerxinnen tragen als Pro-
jektm itg I ieder ei ne M itvera ntwortu n g fil r d ie Zusam mena r-
beit und Kommunikation der relevanten Beteiligten. Dazu
gehort auch die zeitnahe Losung von Problemen und
Schwierigkeiten.

H:M(

Kompetenzen

Die Marketingmanagerxinnen schaften m6gl ichst gute Rah menbedingungen
frir eine effektive und effiziente Projektarbeit. (KO 7.34)
Die Marketingmanagerxinnen gestalten die Beziehung, Kommunikation und
interdisziplindre Zusammenarbeit mit den relevanten Anspruchsgru ppen im
Projektumfeld aktiv mit. (KO 7.35)
Die Marketingmanagerxinnen kommu n izieren mit den versch iedenen Beteilig-
ten tiber passende Kandle und stellen ftir den Steuerungsausschuss die ndtige
Transparenz im Projekt her. (KO 7.36)
Die Marketingmanager*innen setzen bei Problemen situativ Kreativitiitstech-
niken zur Erarbeitung von alternativen Losungen ein. (KO 7.37)

sw$s a
II'IARKITING

a

a

a

a
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Handlungskompetenz
9. Dipl. Marketingmanager*innen HF evaluieren und stellen die Wirtschaftlichkeit, Chancen und Risiken sowie die Priorisierung von Projekten/In-

novationen sicher.

Arbeitssituation Kompetenzen

Die Marketingmanager*innen initiieren die Gestaltung, Ein-
ftihrung und Umsetzung eines bedarfsgerechten Projekt-
Controllings. Dabei liegt der Fokus auf dem Kosten-Manage-
ment, der Wi ft schaft I ich keitsbetrachtu ng, korrekten Werte-
flrissen und Buchfuhrung, Ressourcenallokation sowie Nach-
haltigkeit der Investition.

Die Marketingmanagerxinnen fdrdern in ihrer Rolle die Ab-
stimmung der Kundenanforderungen, Machbarkeit, Wirt-
schaftlichkeit. Sie wdgen kontinuierlich die Risiken und
Chancen ab und erfassen die Priorisierung von Projekten/In-
novationen sowie das Management des Projekt-/Innovati-
onsportfolios.

Die Marketingmanager*innen analysieren die Projektvertriige und leiten die
Konsequenzen ab. Dabei achten sie besonders auf mogliche Risiken. Sie for-
mulieren Bedingungen, um die Risiken moglichst klein zu halten, und setzen
sich gegenriber den Lieferanten durch. (KO 7,38)
Die Marketing managerxi nnen fii hren i m Rahmen des Projektmanagements
auf der Basis von angemessenen Verfahren Investitionsrechnungen durch. Sie
stellen die Kundenanforderungen der Wirtschaftlichkeit gegentiber. (KO 7.39)
Die Marketingmanagerxinnen interpretieren die Ergebnisse ganzheitlich und
Kriterien gestUtzt und bringen sie so in die Diskussion ein, (KO 7.40)
Die Marketingmanagerxinnen beherrschen Instrumente im Kontext eines Pro-
jekts (Wirtschaftlichkeitsbetrachtung, Abweichungsanalysen (Kosten, Leis-
tung, Termine), korrekte Werteflusse, Buchftjhrung, Ressourcenallokation so-
wie Nachhaltigkeit der Investition (Investitionsrechnung) und bereiten add-
quate Entscheide vor. (KO 7.41,)
Die Marketingmanagerxinnen verstehen die Priorisierung der Projekte/Inno-
vationen und das Management des Projekt-/Innovationsportfolios. (KO 7.42)
Die Marketingmanagerxinnen leisten einen wesentlichen Beitrag zur Siche-
rung der Qualitiit und Nachhaltigkeit, indem sie die Ausarbeitung und Umset-
zung der Vertrdge mitgestalten. (KO 7.43)
Die Marketing managerxi nnen etablieren ein angemessenes Projekt-Control-
ling auf Basis des Demingkreises (plan, do, check, act). (KO 7.44)

a

a

a

a
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6,1.8 Handlungsfeld 8 QUS (QualitFlt - Umwelt - Sicherheit)
Dipl. Marketingmanagerxinnen HF kennen die Bedeutung von Qualitiit, Umwelt und Sicherheit in Bezug auf die Wechselwirkungen in Entwicklung, Pro-
duktion, Absatz und Marketing der unternehmerischen Leistungen. Sie konnen aufgrund ihrer Kenntnisse Einfluss auf die Entscheidungen in anderen
Organisationseinheiten nehmen oder diese aus der Sicht der Kunden bzw. des Marktes von den anderen Organisationseinheiten einfordern,

Sch n ittste lle n

Ha n d I u n qsfe I d/Prozess
HF 1 Marketinq
HF 1 Marketing, HF 4 Business Models and Development, HF 9 SCM, Prozess VWL
HF 1 Marketing, HF 2 CRM und Verkauf, HF 3 Kommunikation, HF 10 Datenerhebunq und -analyse
HF 3 Kommunikation

Punkt
1

2
3
4

Handlunssfeld mit beruflichen Handlunqskompetenzen im Uberblick
HF I QUS (Qualittit - Umwelt - Sicherheit)

Dipl. Marketingmanager*innen HF verfiigen uber die beruflichen Handlungskompetenzen, die sie befdhigen,

1. die Bedeutung der Qualitiit als wesentlichen Wettbewerbsfaktor zu verstehen. Sie nehmen im Rahmen ihrer Aufgabe bewusst Einfluss auf die
Sicherung und Weiterentwicklung der Qualitiit in allen Unternehmensbereichen.

2. bei ihren marktorientierten Entscheidungen die Qualitdt als Treiber der kurz- und langfristigen Unternehmensentwicklung zu berr.icksichtigen.
Sie sind sich bewusst, dass die Qualitait eine wichtige Voraussetzung fur die Wahrung von Absatzchancen darstellt.

3, die Bedeutung der Kundenzufriedenheit einzuschdtzen und sie mit geeigneten Instrumenten zu messen. Sie implementieren diese Instrumente
im eigenen Unternehmen und leiten aus den durchgefuhrten Analysen zielfi.lhrende Massnahmen zurVerbesserung ab.

4. die moglichen Auswirkungen mangelhafter Qualitiit zu interpretieren und prdventiv oder korrigierend auf die Sicherstellung des erstrebten
Qualitdtsniveaus einzuwirken. Sie berLicksichtigen die aktuelle Qualitait bei der Kommunikation gegenuberden Kunden (Werbung, PR etc.).

5. die Vorgaben des Produktehaftpflichtgesetzes (PrHG) bei der kundengerichteten Kommunikation sowie bei der Ausgestaltung der Vertriebs-
und Marketingorganisation umzusetzen,

6. die Bedeutung, die Anforderungen und die Chancen, die mit einer Zertifizierung nach ISO 9001 oder der Anwendung eines Exzellenzmodells
wie z.B. dem EFQM-Modell verbunden sind, zu bewerten.

7 . d ie Zusa m men hdnge zwischen dem u nterneh merischen Handeln u nd der d a mit verbu ndenen U mweltbelastu ng u nd deren Konsequenzen (u. a.
auch die Klimaerwdrmung) zu erkennen und darauf einzuwirken.

8. ihre (Mit-)Verantwortung fur die Arbeitssicherheit und den Gesundheitsschutz in ihrem Unternehmen bewusst wahrzunehmen.
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HF 1 Marketinq, HF 2 CRM und Verkauf, HF 3 Kommunikation, HF 9 SCM, HF 5 HR, Orqanisation und Frihrunq, Prozess Recht
HF 1 Marketinq
HF 4 Business Models and Development
HF 5 HR, Oroanisation und FUhrunq, Prozess Recht

5
6
7
8
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QualitEt

Handlungskompetenz
1. Dipl. Marketingmanagerxinnen HF verstehen die Bedeutung der Qualitiit als wesentlichen Wettbewerbsfaktor. Sie nehmen im Rahmen ihrer

Aufgabe bewusst Einfluss auf die Sicherung und Weiterentwicklung der Qualitdt in allen Unternehmensbereichen.

Kompetenzen

Die Marketingmanagerxinnen sind in ihrer tdglichen Arbeit
damit konfrontiert, dass die Kunden eine einwandfreie Quali-
tdt der zu erbringenden Leistungen meist stillschweigend vo-
raussetzen. Der gleichzeitig stets zunehmende Kosten- und
Preisdruck fiihrt vor Augen, dass Qualitiit ein wesentlicher
Wettbewerbsfaktor ist.
Sie vertreten deshalb im Unternehmen die Stimme der Kun-
den, wenn der Druck besteht, die Qualitiit zugunsten niedri-
gerer Kosten zu vernachliissigen.

Die Marketingmanagerxinnen sind in der Lage, den Begriff Qualitiit einem
Laien zu erkliiren. (KO 8.1)
Die Marketingmanagerxinnen verstehen die anwenderbezogene Sichtweise
nach Garvin auf ihre Unternehmung und ihre Produkte/Dienstleistungen und
leiten geeignete Folgerungen ab. (KO 8.2)

a

a

Arbeitssituation
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Handlungskompetenz
2. Dipl. Marketingmanagerxinnen HF berricksichtigen bei ihren marktorientierten Entscheidungen die Qualitiit als Treiber der kurz- und langfristi-

gen Unternehmensentwicklung. Sie sind sich bewusst, dass die Qualitiit eine wichtige Voraussetzung fur die Wahrung von Absatzchancen
darstellt.

SW$S O
ilIARKETING

Die Marketingmanagerxinnen verstehen die Arten der Qualitdtskosten (Feh-
lerverhritu ngskosten, Prufkosten, Fehlerkosten) u nd deren Bedeutung. (KO

8.3)
Die Marketingmanager*innen kennen die Regeln der Fehlerkosten und deren
Bedeutung hinsichtlich Kosten und Kundenzufriedenheit/Image, (KO 8.4)
Die Marketingmanager*innen sind in der Lage, geeignete Korrekturmassnah-
men bei Fehlern aus Marketingsicht zu definieren. (KO 8.5)
Die Marketingmanager*innen sind in der Lage, volkswirtschaftliche Rahmen-
bedingungen in ihren Entscheidungsprozess einzubeziehen. (KO 8.6)

a

a

a

a

KompetenzenArbeitssituation

Die Marketingmanagerxinnen sind damit konfrontiert, dass
zwischen Qu al itiit u nd Wirtschaft I ich keit meh rere Zusa m men-
hdnge und Abhtingigkeiten bestehen, die bei deren Nichtbe-
achtung existenzbedrohend werden konnen.
Sie stellen sicher, dass Abweichungen bei der Qualitait mit ge-
eigneten Prozessen und Massnahmen korrigiert werden.
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Handlungskompetenz
3. Dipl. Marketingmanager*innen HF kennen die Bedeutung der Kundenzufriedenheit, k6nnen geeignete Instrumente zu deren Messung anwen-

den. Sie implementieren diese Instrumente im eigenen Unternehmen und leiten aus den durchgefrihrten Analysen zielfilhrende Massnahmen
zur Verbesserung ab.

Arbeitssituation

Die Marketingmanagerxinnen messen und beurteilen die Kun-
denzufriedenheit in regelmiissigen Abstiinden. Sie sind in der
Lage, aus diesen Messungen die richtigen Folgerungen abzu-
leiten und geeignete Massnahmen zur Stabilisierung, Korrek-
tur oder Verbesserung zu ergreifen.

Die Marketingmanager*innen kennen den BegrifF der Kundenzufriedenheit und
erklSren diesen fundiert. (KO 8.7)
Die Marketingmanager*innen kennen die Instrumente zur Darstellung und
Messung der Kundenzufriedenheit und wenden diese in ihrer Unternehmung
fundiert an. (KO 8.8)
Die Marketingmanager*innen sind in der Lage, geeignete Massnahmen aus der
Messung der Kundenzufriedenheit abzuleiten. (KO 8,9)

a

a

a
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Handlungskompetenz
4. Dipl. Marketingmanager*innen HF interpretieren die moglichen Wirkungen mangelhafter Qualitiit und sind in der Lage, prdventiv oder korri-

gierend auf die Sicherstellung des erstrebten Qualitiitsniveaus einzuwirken. Sie berricksichtigen die aktuelle Qualittit bei der Kommunikation
gegenriber den Kunden (Werbung, PR etc.)

Kompetenzen

Die Marketingmanager*innen beufteilen die kurz-, mittel- und langfristige Wir-
kung mangelhafter Qualitiit. (KO 8,10)
Die Marketingmanagerxinnen konnen aus Marketingsicht geeignete Massnah-
men zur Vorbeugung mangelhafter Qualitdt formulieren, (KO 8.11)
Sie sind in der Lage, in ihrem Unternehmen auf geeignete Massnahmen ein-
zuwirken, um eine mogliche Eskalation zu vermeiden. (KO 8.12)

a

a

Arbeitssituation

Die Marketingmanager*innen sind in ihrem Berufsleben damit
konfrontieft, dass mangelhafte Qualitiit von den Kunden
umso stdrker sanktionieft wird, je liinger keine Verbesserung
erkennbar ist
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Handlungskompetenz
5. Dipl. Marketingmanager*innen HF bewerten die Bedeutung, die Anforderungen und die Chancen, die mit einer Zertifizierung nach ISO 9001

oder der Anwendung eines Exzellenzmodells wie z,B. dem EFQM-Modell verbunden sind.

Kompetenzen

Die Marketingmanager*innen beurteilen die Norm ISO 9001 in den GrundzUgen
und schdtzen den Nutzen frir das eigene Unternehmen ab, (KO 8.16)
Die Marketingmanager*innen verstehen das Modell fur Exzellenz nach EFQM
und sind in der Lage, die sich daraus ergebenden Chancen ftir das eigene Un-
ternehmen abzuschiitzen. (KO 8.17)

a

a

Arbeitssituation

Die Marketingmanagerxinnen setzen sich in ihrem Unterneh-
men daflir ein, dass sich das Unternehmen (sofern dies sinn-
voll ist) nach der Qualitiitsnorm Norm ISO 9001 (re-)zertifi-
zieren ldsst, und zeigen deren Nutzen fiir das Unternehmen
und die Wahrung der Absatzchancen auf.

Sie schiitzen ab, inwieweit es zielfiihrend ist, sich einem Ex-
zellenzmodell wie z.B. dem EFQM-Modell auf freiwilliger Basis
zu unterstellen.
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Umwelt

Handlungskompetenz
6. Dipl. Marketingmanagerxinnen HF erkennen die Zusammenhdnge zwischen dem unternehmerischen Handeln und der damit verbundenen Um-

weltbelastung und deren Konsequenzen (u.a. auch die Klimaerwdrmung) und wirken darauf ein.

Arbeitssitu ation Kompetenzen

Die Marketingmanagerxinnen wissen, dass wirtschaftliches
Handeln und die Schonung der dazu eforderlichen Ressour-
cen kein Widerspruch sind, sondern sich sogar gegenseitig
untersttitzen k6nnen. Sie reflektieren ihre unternehmeri-
schen oder produkt- und dienstleistungsbezogenen Entschei- .
dungen im Hinblick auf ihren Beitrag zur Nachhaltigkeit und
nehmen bei Bedarf korrigierend Einfluss. .

swl55 a
MARKETIN6

Die Marketingmanagerxinnen erkldren das Zusammenspiel zwischen Wirtschaft
und Umwelt und adaptieren das auf das eigene Unternehmen. (KO 8.18)
Die Marketingmanager*innen kennen die Entwicklung des Ressourcenver-
brauchs in der Schweiz und das 1950er Syndrom. (KO 8.19)
Die Marketingmanagerxinnen kennen die wichtigsten in den letzten Jahren um-
gesetzten Umweltmassnahmen und deren Wirkung. (KO 8.20)
Die Marketingmanagerxinnen sind in der Lage, die Begriffe <<relative und abso-
lute Entkopplung>, <<Rebound-Effekt>>, <<Nachhaltigkeit>>, <.0ko-Effizienzrr,

"6ko-fffektivitdt>> und <<Suffizienz>> und ihre Auswirkungen im eigenen Unter-
nehmen zu identifizieren und zu interpretieren. (KO 8.21)
Die Marketingmanagerxinnen unterscheiden die wichtigen 6kologischen Labels
und Zertifizierungen in ihrer Branche. (KO 8.22)
Die Marketingmanager*innen interpretieren die Aussagen von Okobilanzen
(LCA) und nutzen dieses Instrument, um Wertschopfungsketten zu analysieren
und Beschaffungsalternativen zu vergleichen. (KO 8.23)
Die Marketingmanagerxinnen sind in der Lage, ihre produkt- und dienstleis-
tungsbezogenen Entscheidungen auch anhand geeigneter Umweltkennzahlen zu

verfolgen. (KO 8.24)
Die Marketingmanagerxinnen kennen die GrundzOge der Umweltpolitik in der
Schweiz. (KO 8.25)
Die Marketingmanagerxinnen recherchieren die Trends in der Umweltpolitik und
beziehen diese in ihre marktorientierte Arbeit ein. (KO 8.26)
Die Marketingmanager*innen erklSren den Treibauseffekt, dessen Ursachen und
die daraus folgende Klimaerwdrmung faktenbasiert. (KO 8.27)
Die Marketingmanagerxinnen kennen die Kernaussagen des Kyoto-Protokolls
und die sich daraus ergebenden Konsequenzen (2.8. CO2-Gesetz). (KO 8.28)

a

Die Marketingmanagerxinnen beziehen die Erkenntnisse des
Treibhauseffekts und die in der Klimapolitik formulierten
Massnahmen in die Spezifikation der Produkte und Dienst-
leistungen ein, Sie zeigen den zunehmend informierten und

' umweltsensiblen Kunden auf, wie klimabewusst die Leistun-
gen erbracht werden.

a

a

a

a

a

a
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Handlungskompetenz
6. Dipl. Marketingmanagerxinnen HF erkennen die Zusammenhiinge zwischen dem unternehmerischen Handeln und der damit verbundenen Um-

weltbelastung und deren Konsequenzen (u.a. auch die Klimaerwiirmung) und wirken darauf ein.

Die Marketingmanager*innen kennen den Begriff der CO2-Aquivalenz als Ver-
gleichsbasis. (KO 8,29)

a
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Sicherheit (Arbeitssicherheit und Gesundheitsschutz)

Handlungskompetenz
7. Dipl. Marketingmanager*innen HF sind sich ihrer Mitverantwortung fur die Arbeitssicherheit und den Gesundheitsschutz in ihrem Unternehmen

bewusst.

Kompetenzen

Die Marketingmanager*innen beurteilen die wesentlichen Rechte und Pflichten
von Arbeitgebern, Arbeitnehmern und Spezialisten derArbeitssicherheit und des
Gesu ndheitsschutzes. (KO 8.30)
Die Marketingmanager*innen wissen, wo die Rechte und Pflichten geregelt sind
(OR, ArG, UVG, EKAS Richtlinie 6508) und wenden sie im Unternehmen an. (KO

8.31)

a

a

Arbeitssituation

Die Marketingmanager*innen sind in ihrem Unternehmen fiir
die Ausgestaltung der Arbeitssicherheit und des Gesundheits-
schutzes (mit-)verantwortlich und nehmen diese Verantwor-
tung als Teil ihrer (Frihrungs-)Aufgabe wahr.
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6.1.9 Handlungsfeld 9 SCM (Supply Chain Management)

Dipl. Marketingmanagerxinnen HF kennen die Bedrlrfnisse des Absatzmarktes und bringen die sich daraus abgeleiteten Anforderungen in die Gestaltung
und Optimierung des Supply Chain Managements ein. Sie sind dabei in der Lage, die Bedrirfnisse der Kunden sowie die Moglichkeiten und Potenziale des
eigenen Unternehmens ausgewogen zu berucksichtigen.

iberblick
HF 9 SCM (Supply Ghain Manasement)

Dipl, Marketingmanagerxinnen HF verfLigen r-iber die beruflichen Handlungskompetenzen, die sie befiihigen, ,..

1. die strategische Bedeutung des SCM frir ein Unternehmen zu erkennen und den Beitrag zum Unternehmenserfolg aus Sicht des Marketings
bzw. der Kunden zu formulieren.

2. die strategischen Ziele fur Beschaffung, Logistik und Leistungserstellung (Produktion und Dienstleistung) aus den Unternehmenszielen und
den Erfordernissen des Absatzmarktes abzuleiten.

3. die unternehmerische Wertschopfung unter den Kriterien des "Make or Buy" aus Sicht des Absatzmarktes zu beurteilen und sich fundiert in
die diesbezriglichen Entscheidungen einzubringen.

4. die wesentlichen (volkswirtschaftlichen) Risiken innerhalb der gesamten Supply Chain zu erkennen, zu bewerten und Massnahmen zur Redu-
zierung vorzuschlagen.

5. die erforderlichen Bestiinde ftlr die Bedurfnisse von Kunden und Unternehmung zu analysieren, zu definieren und zu optimieren.
6. die wesentlichen Beschaffungsrichtlinien zu verstehen und geeignete Vorschliige zu deren Optimierung aus der Sicht des Absatzmarktes

einzubringen.
7. die erforderliche Beschaffung von Gtltern und Dienstleistungen sicherzustellen und eine nachhaltige Zusammenarbeit mit Lieferanten zu ge-

sta lten ,

8. die optimale Lagerorganisation und Lagerart anhand der Kundenwunsche und Produktanforderungen zu definieren und den sich verdndernden
Anforderungen anzupassen.

9. die logistischen Prozesse in der Supply Chain mit Fokus auf die gewr-inschte Lieferbereitschaft zu den Kunden effizient und klimafreundlich zu
gestalten und zu optimieren.

10. eine geeignete Strategie zur Leistungserstellung aus der Sicht und den Erfordernissen des Absatzmarktes zu erarbeiten und laufend den
(volkswirtschaftlichen) Entwicklungen anzupassen.

11. Modelle zur Optimierung der Leistungserstellung zu prufen, im eigenen Wirkungsbereich umzusetzen und nachhaltig aufrechtzuerhalten.
12. ein aus der Sicht des Absatzmarktes nachhaltiges Ressourcenmanagement (inkl. Entsorgung) einzufordern und zu vertreten.
13. die Supply Chain mit Kennzahlen strategisch zu steuern und auf die operativen Stellen in der Supply Chain kompetent Einfluss zu nehmen.
14, Vertriebskaniile kundenorientiert zu definieren, zu optimieren und aufeinander abzustimmen.

Handlunosfeld mit beruflichen Handlunoskomoetenzen im I

M(H
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Sch nittstellen

Ha nd I u nqsfeld/Prozess
HF 1 Marketing, HF 4 Business Models and Development, HF 6 Finanzierunq/Investition/Rechnunqswesen, HF 8 QUS
HF 1 Marketinq, HF 4 Business Models and Development
HF 1 Marketino. HF 4 Business Models and Develooment. HF 5 Finanzieruno/Investition/Rechnunoswesen
HF 4 Business Models and Develooment. HF 6 Finanzieruno/Investition/Rechnunoswesen. Prozess VWL. Prozess Recht
HF 1 Marketino
HF 1 Marketinq. Prozess Recht und Compliance
HF 1 Marketinq
HF 5 HR, Orqanisation und Fuhrunq
HF 1 Marketinq
HF 4 Business Models and Develooment. Prozess VWL
HF 4 Business Models and Develooment
HF 6 Finanzieruno/Investition/Rechnunqswesen. HF 8 OUS. Prozess Recht
HF 5 HR. Orqanisation und Fr.lhrunq
HF 1 Marketinq. HF 2 CRM und Verkauf

Punkt
1

2
3
4
5
6
7
8
9
10
11
I2
13
T4
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Arbeitssituation

Handlungskompetenz
1. Dipl. Marketingmanagerxinnen HF erkennen die strategische Bedeutung des SCM fiir ein Unternehmen und formulieren den Beitrag zum Unter-

nehmenserfolg aus der Sicht des Marketings bzw. der Kunden.

Kompetenzen

Die Marketingmanagerxinnen kennen die kostenwirksamen und kapitalbinden-
den Faktoren einer Lieferkette wie Bestiinde, Kapital-, Transport-, Handling- und
weitere Kosten. (KO 9.1)
Die Marketingmanagerxinnen verstehen die Zielgrossen des SCM und den damit
verbundenen Zielkonflikt (Zeit, Kosten, Qualitdt und Flexibiliteit). (KO 9.2)
Die Marketingmanagerxinnen erkennen Moglichkeiten sowie Chancen und Risi-
ken, um diese Kosten zu reduzieren/ zu ver6ndern und deren Erfolgswirksamkeit
zu r.iberprrifen. (KO 9.3)
Die Marketingmanagerxinnen erkldren die Hebelwirkungen des SCM anhand des
Dupont-Schemas (Wirkung des SCM ) Reduktion der Kosten ) Reduktion des
betriebsnotwendigen Kapitals ) Erhohung des Umsatzes). (KO 9.4)

a

a

a

a

Die Marketingmanagerxinnen unterstLitzen in ihrem Alltag die
Optimierung der gesamten Supply Chain zur Sicherstellung
der Verftigbarkeit gegenriber den Kunden und zur Erwirt-
schaftu ng einer hdheren Wertschopfu ng.
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Handlungskompetenz
2. Dipl. Marketingmanagerxinnen HF sind in der Lage, die strategischen Ziele f0r Beschaftung, Logistik und Leistungserstellung (Produktion und

Dienstleistung) aus den Unternehmenszielen und den Erfordernissen des Absatzmarktes abzuleiten.

Kompetenzen

Die Marketingmanager*innen kennen die strategischen Elemente einer Supply
Chain sowie eines Ressourcenmanagements und leisten in diesen Bereichen ei-
nen positiven Beitrag. (KO 9.5)
Die Marketingmanagerxinnen verstehen das SCOR-Modell zur Gestaltung einer
Supply Chain und bringen dabei die Sicht und Anforderungen der Kunden ein.
(KO e.6)
Die Marketingmanager*innen vertreten die Lieferfiihigkeit als wesentlichen Er-
folgsfaktor bei der Gestaltung der Supply Chain. (KO 9.7)

suulss o
I4ARKETIIIG

a

a

a

Arbeitssituation

Die Marketingmanager*innen erarbeiten zusammen mit ihren
internen Partnern die strategischen und mittelfristigen Ziele
fur die gesamte Supply Chain und vertreten dabei die
<<Stimme der Kunden>. Sie berricksichtigen dabei wichtige
Sussere Umstdnde, wie z.B. die eigene Wettbewerbsposition
in Bezug auf Produkte und Dienstleistungen, die Dynamik der
M6rkte sowie die Verdnderungen des Kundenverhaltens.

Rahmen lehrplan dipl. Marketingma nagerin H F/dipl. Marketi ng manager H F Seite 115 von 182



H:M( sw$s o
ilARKETII'IG

Handlungskompetenz
3. Dipl. Marketingmanager*innen HF beurteilen die unternehmerische Wertschdpfung unter den Kriterien des "Make or Buy" aus der Sicht des

Absatzmarktes und bringen sich fundieft in die diesbezUglichen Entscheidungen ein.

Kompetenzen

Die Ma rketin g ma nagerxi nnen i nterpretieren a nstehende <<Ma ke or Buy>>-Ent-
scheidungen hinsichtlich ihrer nicht direkt messbaren Wirkungen bei den Kun-
den und schlagen geeignete Anpassungen zur Vermeidung potenzieller Prob-
leme bei der Kundenwahrnehmung oder der Wahrnehmung bei wichtigen An-
spruchsgruppen vor, (KO 9.8)

Arbeitssituation

Die Marketingmanager*innen hintefragen anstehende
<<Make or Buy>-Entscheidungen aus der Optik der Kundenwir-
kung und bringen die relevanten, nichtmonetdren Aspekte in
die Diskussion mit ein. Sie unterstutzen die Geschdftsleitung
bei der Gestaltung und Optimierung der Weftschopfungs-
kette.
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Handlungskompetenz
4. Dipl. Marketingmanagerxinnen HF sind in der Lage, die wesentlichen (volkswirtschaftlichen) Risiken innerhalb der gesamten Supply Chain zu

erkennen, zu bewerten und Massnahmen zur Reduzierung vorzuschlagen.

swlss o
l,tARKtTINg

Die Marketingmanagerxinnen analysieren zusammen mit ih-
ren internen Partnern die (volkswirtschaftlichen) Risiken in
der Supply Chain und sorgen in ihrem Einflussbereich f0r die
Einhaltung von rechtlichen Grundlagen (2.B. Exportbestim-
mungen).

Die Marketingmanagerxinnen sind in der Lage, die mit der Gestaltung einer
Supply Chain verbundenen (volkswirtschaftlichen) Risiken inklusive gesetzlicher
Vorgaben einzuschdtzen/ zu riberprrifen und gegebenenfalls entsprechende Mas-
snahmen zu empfehlen. (KO 9.9)
Die Marketingmanager*innen kennen den moglichen Bullwhip- bzw. Peitschen-
schlag-Effekt in einer Supply Chain. (KO 9.10)
Die Marketingmanagerxinnen sind sich der Abhiingigkeit bei geringeren Bestdn-
den in der Supply Chain bewusst und ergreifen geeignete Massnahmen. (KO

9.1 1)

a

a

a

KompetenzenArbeitssituation
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Handlungskompetenz
5' Dipl. Marketingmanagerxinnen HF sind in der Lage, die erforderlichen Bestdnde ftir die Bedtirfnisse von Kunden und die Unternehmung zu ana-

lysieren, zu definieren und zu optimieren.

Arbeitssituation Kompetenzen

swlss a
14ARKETING

Die Marketingmanagerxinnen leiten aufgrund ihrer Kunden- .
niihe die Schltisselparameter zur Lieferbereitschaft und deren
Sicherstellung ab. Sie analysieren dazu laufend die vorhande- .
nen Informationen und definieren die Lagerbestainde bzw.
nehmen Einfluss auf die Lieferfristen der eigenen Leistungs-
erstellung aufgrund der Kundenbedtirfnisse. Sie berucksichti- i o

gen dabei die mit der Lagerhaltung verbundenen Kosten und
Kapitalbindung ausgewogen.

Die Marketingmanagerxinnen bestimmen den Bedaf aufgrund von geeigneten
Verfahren der Bedarfsermittlung. (KO 9.12)
Die Marketingmanager*innen unterscheiden das Bestellpunktverfahren und das
Bestellrhythmusverfahren, wenden es auf die Bedurfnisse der Kunden an und
legen die optimalen Beschaffungsmengen fest. (KO 9.13)
Die Marketingmanagerxinnen kennen den Entkopplungspunkt von betrieblichen
Leistungen (Punkt, ab dem eine Leistung kundenspezifisch wird) und leiten dar-
aus marktorientierte Vorgaben frlr die Lagerhaltun g bzw. die Leistungserstellung
ab. (Ko 9.14)
Die Marketingmanagerxinnen kennen das Prinzip und die Anwendungsm6glich-
keiten des Kanban. (KO 9.15)

Rahmenlehrplan dipl, Marketingmanagerin HFldipl. Marketingmanager HF Seite 118 von 182



H:M( swlss a
I,IARKETINE

Handlungskompetenz
6. Dipl. Marketingmanager*innen HF kennen die wesentlichen Beschaffungsrichtlinien und sind in der Lage, geeignete Vorschldge zu deren Optimie-

rung aus der Sicht des Absatzmarktes einzubringen.

Arbeitssituation Kompetenzen

Die Marketingmanagerxinnen unterst0tzen das Management
beim Erstellen von Beschaffungsrichtlinien aus der Sicht des
Absatzmarktes und beachten dabei ethische, moralische,
6konomische und okologische Verhaltensgrundsdtze im Sinne
der Corporate Social Responsibility (CSR).

Die Marketingmanager*innen kennen die Beschaffungsrichtlinien (Codex) des Un-
ternehmens, ordnen deren Wichtigkeit ein und handeln in ihrem Tiitigkeitsbereich
entsprechend diesen Vorgaben. (KO 9.16)
Die Marketingmanagerxinnen hinterfragen die Beschaffungsrichtlinien im Hinblick
auf die Corporate Social Responsibility und unterbreiten bei Bedarf VorschlSge ftir
erforderliche Anpassungen. (KO 9. 17)
Die Marketingmanagerxinnen reflektieren die aktuellen Lieferquellen in Bezug auf
die moglichen Konsequenzen auf dem Absatzmarkt. (KO 9.18)

a

a
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Die Marketingmanagerxinnen wirken bei der Auswahl von Lie-
feranten mit und beulteilen die Lieferanten entsprechend den
unternehmerischen Bedurfnissen, den strategischen Vorga-
ben und den moglichen Konsequenzen auf dem Absatzmarkt
aufgrund der Zusammenarbeit mit den ausgewiihlten Liefe-
ra nten. Sie gesta lten zudem den Wa ren -/Dienstleistu n gsfl uss
in Zusammenarbeit mit externen Dienstleistern mit.

sw$s a
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Die Marketingmanager*innen sind in der Lage, das Instrument der Nutzwertana-
lyse umfassend aufbauen und zur Auswahl geeigneter Lieferanten ihre Kriterien
einzubringen. (KO 9. 19)
Die Marketingmanagerxinnen berricksichtigen bei Beschaffungen oder kunden-
bezogenen Angeboten die "Total Cost of Ownership" (TCO). (KO 9.20)
Die Marketingmanager*innen sind in der Lage, mit den Lieferanten oder exter-
nen Dienstleistern partnerschaftliche Geschiiftsbeziehungen zu entwickeln, zu
pflegen und diese in die Supply Chain zu integrieren. (KO 9.21)

H:M(

Handlungskompetenz
7. Dipl. Marketingmanagerxinnen HF stellen die edorderliche Beschaffung von Grltern und Dienstleistungen sicher und gestalten eine nachhaltige

Zusam menarbeit m it Lieferanten.

Arbeitssituation

a

a

a

Kompetenzen
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Handlungskompetenz
8. Dipl. Marketingmanager*innen HF konnen die optimale Lagerorganisation und Lagerart anhand der Kundenwtlnsche und Produktanforderungen

definieren und den sich ver€indernden Anforderungen anpassen.

r Arbeitssituation Kompetenzen

Die Marketingmanagerxinnen bestimmen aufgrund von Ver-
brauch, Platzbeda rf, U mwelta nforderu n gen, gesetzlichen Vor-
gaben die jeweils beste bzw. verfrigbare Lagertechnik und La-
gerorgan isation zu r Sicherstel I u n g der gewii nschten Lieferbe-
reitschaft.

Bei einer Zusammenarbeit mit externen Dienstleistern for-
mulieren die Marketingmanagerxinnen diese Vorgaben als
Grundlage fiir die Zusammenarbeit (Pflichtenheft).

swl55 I
I,IARKETING

Die Marketingmanager*innen verstehen die verschiedenen Funktionen der La-
gerhaltung und deren Bedeutung und handeln dementsprechend. (KO 9.22)
Die Marketingmanagerxinnen verftigen Uber grundlegende Kenntnisse der La-
gerlogistik (Lagersysteme und Lagertechniken) und handeln dementsprechend.
(KO e.23)
Die Marketingmanagerxinnen kennen gtingige ERP-L6sungen und deren Bedeu-
tung fUr die effiziente Steuerung der Supply Chain. (KO 9.24)
Die Marketingmanager*innen kennen die Moglichkeiten externer Dienstleister
und berucksichtigen diese Mdglichkeiten bei der Konzeption der Supply Chain
auf der Absatzseite. (KO 9.25)

a

a

a
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Handlungskompetenz
9. Dipl. Marketingmanager*innen HF gestalten und optimieren die logistischen Prozesse in der Supply Chain effizient und klimafreundlich mit

Fokus auf die gewlinschte Lieferbereitschaft zu den Kunden mit.

Arbeitssituation Kompetenzen

Die Marketingmanagerxinnen definieren und riberwachen die
Distribution und die Distributionskaniile. Sie prufen Moglich-
keiten zu deren Optimierung und passen sie laufend den
verdnderten Kundenbedurfnissen an.

Um Kunden von okologischen Produkten (GUter und Dienst-
leistungen) zu r.iberzeugen, spielt ihr Design (Inhalt, Erschei-
nungsbild), aber auch die Gestaltung der Distributionspolitik
eine wichtige Rolle. Die Wahl derTranspoftmittel ist dabei frlr
die Umwelt- und Klimawirkung ein entscheidender Faktor.
Zusiitzlich kann durch die Einfilhrung von Konzepten wie dem
Pull-Prinzip (2.8. durch Anticipatory Logistics) eine Uberpro-
duktion, resp. ein zu hoher Lagerbestand vermieden werden.

Die Marketingmanager*innen optimieren anhand des SCOR-Modells logisti-
sche Prozesse und stellen die Lieferbereitschaft sicher. (KO 9.26)
Die Marketingmanager*innen sind sensibilisiert auf liinderspezifische Lieferdo-
kumente und entsprechende Vorgaben. Sie stellen die Einhaltung dieser Vor-
gaben unter Einbezug geeigneter Instrumente (wie z.B. IT-Anbindung) sicher.
(KO e.27)
Die Marketingmanagerxinnen organisieren eine effiziente und klimafreundli-
che Logistik und Distribution. Sie beurteilen dabei die verschiedenen Trans-
portsysteme auf deren Umweltbelastung und Energieeffizienz. (KO 9.28)
Die Ma rketingmanager*i nnen beschreiben die Herausforderungen u nd Lo-
sungsansdtze fijr eine kreislaufwirtschaftskompatible Logistik und sind in der
Lage, ein entsprechendes System ftir ihr Unternehmen einzufrlhren. (KO
e.2s)
Die Marketingmanager*innen sind in der Lage, eine kreislaufwirtschaftskom-
patible Logistik aufzubauen und zu frihren. (KO 9.30)
Die Marketingmanager*innen helfen mit, den dkologischen Fussabdruck ihrer
Produkte und Dienstleistungen durch die Gestaltung einer umweltfreundlichen
Logistik zu reduzieren. (KO 9.31)
Die Marketingmanagerxinnen nutzen datengestrltzte Konzepte und neue Tech-
nologien, um die Logistik effizient zu gestalten. (KO 9.32)

a

a

a

a

a

a

a
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Handlungskompetenz
10. Dipl. Marketingmanagerxinnen HF sind in der Lage, eine geeignete Strategie zur Leistungserstellung aus der Sicht und den Efordernissen des

Absatzmarktes zu erarbeiten und laufend den (volkswirtschaftlichen) Entwicklungen anzupassen.

Arbeitssituation Kompetenzen

sw$s o
MARKETING

Die Marketingmanagerxinnen untersttitzen das Management ' o

beim Entwickeln einer Leistungserstellungs- bzw. Produkti-
onsstrategie. Sie beurteilen die moglichen Konzepte im Hin-
blick auf ihren Marktnutzen und bringen sich kompetent in die .
Entscheidungsfindung ein. Sie verfolgen die volkswirtschaftli-
che Entwicklung laufend

Die Marketingmanagerxinnen kennen die wesentlichen Prinzipien der Leis-
tungserstellung in der Giiter- und Dienstleistungsproduktion (Werkstatt- und
Fliessprinzip) sowie das Gesetz von Little. (KO 9.33)
Die Marketingmanagerxinnen kennen die Bedeutung der XYZ-Charakteristik
sowie der ABC-Klassifizierung fiir die Gestaltung des Produktionskonzeptes.
(KO e.34)
Die Marketingmanagerxinnen entwickeln die ftir ein Unternehmen optimale
Strategie zur Leistungserstellung unter Berucksichtigung der okonomischen,
dkologischen und sozialen Wertedimensionen mit. (KO 9.35)
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Handlungskompetenz
11, Dipl. Marketingmanager*innen HF konnen Modelle zur Optimierung der Leistungserstellung prr.ifen, im eigenen Wirkungsbereich umsetzen

u nd nachhaltig aufrechterhalten.

Arbeitssituation

Die Marketingmanager*innen setzen fur das Unternehmen
geeignete Modelle zur Optimierung der Leistungserstellung
ein wie beispielsweise <<Lean Management>>, <<Kaizen>>,

<<KVP>> oder <<Six Sigma>>. Sie nutzen diese Modelle, um Pro-
zesse (2.B. mit Wertstromdesign) oder einzelne Aktivitiiten
(2.B. mit 55) zu optimieren und kontinuierlich zu verbes-
sern.

H=M(

Kompetenzen

Die Marketingmanagerxinnen erkennen die Bedeutung der kontinuierlichen
Optimierung der Supply Chain bzw. der Leistungserstellung und wenden ge-
eignete Ansiitze dauerhaft an. (KO 9.36)
Die Marketingmanagerxinnen verstehen den Ansatz des <<Lean Managemenb>
und speziell der Wertstromanalyse bzw. des Wertstromdesigns f0r die Opti-
mierung der Prozesse. (KO 9.37)
Die Marketingmanagerxinnen kennen die Werkzeuge <<5S>>, <<KVP>>, <<Kaizen>>

und <<Six Sigma>> in den Grundzrigen. (KO 9.38)

swrss a
ITIARKETING

a

a

a
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Handlungskompetenz
12, Dipl. Marketingmanager*innen HF sind in der Lage, ein aus der Sicht des Absatzmarktes nachhaltiges Ressourcenmanagement (inkl. Entsor-

gung) einzufordern und zu veftreten.

Arbeitssituation Kompetenzen

sw$s I
PIARKETII.IG

Die Marketingmanagerxinnen sind von Kundenseite, der Dis-
tribution oder gesetzlichen Vorgaben zunehmend mit Forde-
rungen zur Nachhaltigkeit konfrontiert, Sie beziehen diese
Forderungen und Vorgaben in die Gestaltung und Weiterent-
wicklung der Supply Chain mit ein.

Die Marketingmanagerxinnen erkennen Elemente der Nachhaltigkeit uber die
gesamte Supply Chain und bringen wirksame Vorschldige zur Verbesserung des

Ressourcenmanagements einschliesslich der Entsorgungsproblematik (Pro-

duktlebenszyklus) in die Entscheidungsfindung ein. (KO 9.39)

Die Marketingmanagerxinnen sind in der Lage, Abhiingigkeiten und Zusam-
menhdnge zwischen den eigenen Produkten und okologischen Problemen zu

erkennen. (KO 9,40)

Die Marketingmanagerxinnen identifizieren, in welchen Schritten der Wert-
schopfungskette und des Lebenszyklus von eigenen Produkten bedeutende
Umweltbelastungen anfallen. (KO 9.41)

Die Marketingmanager*innen arbeiten innerhalb des Unternehmens mit ver-
schiedenen Abteilungen zusammen/ um die Schadschdpfung der eigenen Pro-

dukte an den entscheidenden Stellen zu vermindern. Gemeinsam entwickeln
sie Massnahmen, um den dkologischen Fussabdruck eines Produktes/einer
Dienstleistung zu reduzieren. (KO 9,42)

a

a
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Handlungskompetenz
13. Dipl. Marketingmanagerxinnen HF steuern die Supply Chain mit Kennzahlen strategisch und nehmen auf die operativen Stellen in der Supply

Chain kompetent Einfluss.

Kompetenzen

Die Marketingmanager*innen wenden geeignete Su pply-Chain-Kennzahlen aus
den SCOR Metrics wie z,B. <<Cash-to-Cash Cycle Time> etc. an und leiten aus
ihnen efforderliche Korrekturmassnahmen ab. (KO 9.a3)
Die Marketingmanager*innen steuern die Supply Chain strategisch (mit) und
veranlassen n6tige Anpassungen im operativen Bereich. (KO 9.44)

a

a

Arbeitssituation

Die Marketingmanager*innen definieren, tiberwachen und
steuern die gesamte Supply Chain aus Sicht des Absatzmark-
tes mit geeigneten Kennzahlen und ergreifen bei Abweichun-
gen griffige Massnahmen zur KorreKur bzw. nehmen kompe-
tent Einfluss auf die entsprechenden Stellen in der Supply
Chain.
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Handlungskompetenz
14. Dipl. Marketingmanager*innen HF sind in der Lage, Veftriebskan6le kundenorientiert zu definieren, zu optimieren und aufeinander abzustim-

men,

Arbeitssituation Kompetenzen

M( swrss o
MARKETINE

Marketingmanagerxinnen entscheiden in ihrem Berufsalltag
aufgrund von Kriterien, wie die Warenverteilung erfolgen soll.
Sie bewerten auf Basis dieser Kriterien die Attraktivitdit der
Kaniile und Absatzstufen. Dabei stutzen sie sich auf primiire
u nd sekunddre Marktforschu ngsdaten.
Marketingmanager*innen akquirieren selbststiindig Paftner- .
schaften bzw. Kooperationen oder schlagen ihren Vorgesetz-
ten mdgliche Partner vor. .

Die Marketingmanagerxinnen gestalten die Warenverteilung nachhaltig und die
Prozesse so digital wie mdglich. (KO 9.45)
Die Marketingmanager*innen setzen aktiv Prioritdten in der Warenvefteilung
und selektionieren die Verteilkandle kundenorientiert und stimmen sie aufei-
nander ab. (KO 9.46)
Die Marketingmanagerxinnen stellen ein kostenbewusstes und passendes Leis-
tungsangebot zusammen. (KO 9.47)
Die Marketingmanagerxinnen passen die Absatzkandle auf das Leistungsange-
bot an. Sie wissen, dass es Konsequenzen fur die Unternehmung hat, wenn es

nicht gelingt, die Ware zeitgerecht zu den Kunden zu bringen. (KO 9.48)
Die Marketingmanagerxinnen definieren die Abwicklungsprozesse. Sie beglei-
ten diese und digitalisieren sie dort, wo es zeitgemiiss und angebracht ist. (KO

9.49)
Die Marketingmanagerxinnen schdtzen ab, wo E-Commerce sinnvoll eingesetzt
werden kann. (KO 9.50)
Die Marketingmanagerxinnen kennen die Lieferkonditionen und Zahlungsmo-
dalittiten, Sie organisieren die notige lT-Untersttitzung, um mit den zeitgemds-
sen Losungen Schritt halten zu kdnnen, (KO 9.51)
Die Marketingmanagerxinnen berechnen die wichtigsten Distributionskennzah-
len, (KO 9.52)
Die Marketingmanagerxinnen verfugen tiber ein Netzwerk, um potenzielle Ge-
schdfts-, Kooperations- und Netzwerkpartner zu kontaktieren, zu gewinnen und
zu betreuen. (KO 9.53)
Die Marketingmanagerxinnen sind in der Lage, Partnerschaften aufgrund ge-
setzter Kriterien zu evaluieren. (KO 9.54)

o

a
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6.1.10 Handlungsfeld 1O Datenerhebung und -analyse
Dipl. Marketingmanager*innen HF verstehen die Bedeutung der Datenerhebung und -analyse frlr das Marketing, die Kommunikation und den Verkauf. Sie
leiten von den Unternehmens- und Marketingzielen den Informationsbedarf ab, arbeiten mit internen und externen Dienstleistern zusammen und erar-
beiten mit den Analysen Entscheidungsgrundlagen, die dem Unternehmen einen Nutzen stiften. Sie selektieren qualitativ relevante Daten, beurteilen sie
addquat und generieren aus verschiedenen Datenquellen Auswetungen mit Hilfe geeigneter statistischer Methoden. Die Erkenntnisse prdsentieren sie
den Stakeholdern verstiindlich und rjberzeugend.

Dipl. Marketingmanager*innen HF verfiigen r.iber die beruflichen Handlungskompetenzen, die sie befdhigen,

1. den Nutzen aus Marktdaten furs Marketing und die Kommunikation zu generieren und zu verstehen, indem datenbasiefte Entscheidungs-
grundlagen erarbeitet werden.

2. den Informationsbedarf abgeleitet aus den Unternehmens- und Marketingzielen zu kanalisieren und die relevanten und zeitgemessen (inter-
nen und externen) Datenquellen zu identifizieren.

3. Daten eigenstdndig mittels primdrer und sekundEirer Marktforschung zu erheben und/oder im Bedarfsfall von externen Partnern erheben zu
lassen.

4, mit internen und externen Dienstleistern, insbesondere Marktforschungsinstituten, bezuglich DatenbeschafFung zusammenzuarbeiten.
5. durch gezielte Marktforschung die Werteprdferenzen und Bedurfnisse ihrer Kunden in Bezug auf die okologische Nachhaltigkeit zu identifi-

zieren und daraus neue Geschiiftsfelder abzuleiten.
6. relevante Daten qualitativ zu seleKieren und addquat zu beufteilen.
7, aus verschiedenen Informationsquellen Daten zusammenzuftigen und unter Anwendung geeigneter statistischer Methoden auszuwerten.
L die Marktlage und -entwicklung sowie Konkurrenzsituation unter Anwendung der Marktforschungs- und Statistikmethoden zu analysieren

und ftir die zuktinftige Marktentwicklung Prognosen abzuleiten.
9. die ftir die verschiedenen internen Zielgruppen notwendigen Informationen bezriglich Umfang und Verfiigbarkeit zu organisieren und adres-

satengerecht m ittels addquater Softwa re aufzu bereiten.
10. Erkenntnisse verstdndlich und uberzeugend den verschiedenen Stakeholdern darlegen zu konnen.
11. die Grundsiitze des Datenschutzrechts zu verstehen und Massnahmen zur Datensicherheit zu treffen.
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Schnittstellen

Ha nd lu nosfeld/Prozess
HF 1 Marketino. HF 2 CRM und Verkauf. HF 3 Kommunikation, Prozess Recht
HF 1 Marketinq. HF 2 CRM und Verkauf, HF 3 Kommunikation, HF 4 Business Models and Development
HF 1 Marketino. HF 2 CRM und Verkauf. HF 3 Kommunikation, HF4 Business Models and Development, HF 11 Sprachfdhiqkeit
HF 11 Sorachfiihiokeit
HF l Marketinq. HF 2 CRM und Verkauf ,HF 4 Business Models and Development, HF 11 Sprachfilhiqkeit
HF l Marketinq, HF 2 CRM und Verkauf, HF 3 Kommunikation, HF 11 Sprachfdhiqkeit
HF 1 Marketinq, HF 2 CRM und Verkauf, HF 3 Kommunikation, HF 11 Sprachfiihiskeit
HF 1 Marketinq, HF 2 CRM und Verkauf, HF 3 Kommunikation, HF 11 Sprachftihigkeit, Prozess Volkswirtschaft
HF 1 Marketinq, HF 2 CRM und Verkauf ,HF 4 Business Models and Development
HF 11 Sorachfdhiokeit
Prozess Recht

Punkt
1

2
3
4
5
6
7
8
9
10
11
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Handlungskompetenz
1. Dipl. Marketingmanagerxinnen HF generieren und verstehen den Nutzen aus Marktdaten ftlrs Marketing und die Kommunikation, indem daten-

basierte Entscheidu n gsg ru nd la gen e ra rbeitet werden.

, Arbeitssituation Kompetenzen

SW$S O
MARKETING

Die Marketingmanagerxinnen sind in ihrer tdglichen Arbeit
mit der Verarbeitung von Daten konfrontiert. Es ist ihnen be-
wusst, dass sich in der stetig steigenden Datenmenge ein
Nutzen verbirgt. Es gilt, diesen Nutzen ausfindig zu machen
und daraus Wettbewerbsvorteile zu generieren.
Es werden datenbasierte Entscheidungsgrundlagen ftjr das
Marketing und die Kommunikation erarbeitet. Das Ergebnis
soll eine effiziente und effektive Zielerreichung bei gleichzei-
tiger Risikominimierung sein.

Die Marketingmanager*innen sind in der Lage, relevante Erkenntnisse aus Da-
ten herauszukristallisieren. Dabei kennen sie die rechtlichen Rahmenbedingun-
gen. (KO 10.1)
Die Marketingmanagerxinnen kennen ein breites Repertoire an Informations-
quellen und Analyseinstrumenten. (KO 10.2)
Die Marketingmanagerxinnen erarbeiten aus den gewonnenen Erkenntnissen
Entscheidungsgrundlagen fiir das Marketing und die Kommunikation. (KO 10.3)
Die Marketingmanagerxinnen kennen die Marketing- und Unternehmensziele.
(KO 10.4)
Die Marketingmanagerxinnen erledigen die auf sie ribertragenen Aufgaben mit
Fokus auf eine effiziente und effektive Zielerreichung. (KO 10.5)

a

a

a

a

a
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Handlungskompetenz
2. Dipl. Marketingmanagerxinnen HF kanalisieren den Informationsbedarf abgeleitet aus den Unternehmens- und Marketingzielen und identifizie-

ren die relevanten und zeitgemdssen (internen und externen) Datenquellen.

Arbeitssituation Kompetenzen

sw$s o
I{ARKFTIN6

Die Marketingmanager*innen leisten im Rahmen ihrer Tiitig-
keit einen wichtigen Beitrag zur Erreichung der Marketing-
sowie auch der Unternehmensziele. Es ist ihnen bewusst,
dass die dazu notwendigen Massnahmen uberlegt und gezielt
anhand von Informationen abgeleitet werden mrJssen. Dazu

evaluieren sie den Informationsbedarf und treffen Entschei-
dungen bezrlglich interner und externer Datenquellen unter
Berricksichtigung des vorhandenen Budgets.

Die Marketingmanagerxinnen sind in der Lage, aus den Unternehmens- und

Marketingzielen den Informationsbedarf fiir die verschiedenen Zielgruppen ab-
zuleiten. (KO 10.6)
Die Marketingmanagerxinnen kennen den Preisrahmen frir die Informationsbe-
schaffung und beurteilen die ihnen unterbreiteten Angebote hinsichtlich Quali-
tiit und Preis. (KO 10.7)
Die Marketingmanager*innen beurteilen die Datenquellen und schdtzen ab

resp. entscheiden, mit welcher die zielfuhrenden Massnahmen abgeleitet wer-
den konnen. (KO 10.8)
Die Marketingmanagerxinnen kennen die wichtigsten Media-Studien der
Schweiz, damit sie stufengerecht mit Werbe- und Mediaagenturen kommuni-
zieren kdnnen. (KO 10.9)

a

a

a
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Handlungskompetenz
3. Dipl. Marketingmanagerxinnen HF erheben Daten eigenstiindig mittels primdrer und sekunddrer Marktforschung und/oder lassen sie im Be- ,

darfsfall von externen Partnern erheben.

Arbeitssituation Kompetenzen

Die Marketingmanager*innen recherchieren frlr die Umset-
zung ihrer Aufgaben in allen moglichen sekunddren Marktfor-
schungsquellen. Dabei ist ihnen bewusst, dass die Datenqua-
litiit eine entscheidende Rolle spielt, und sie erkennen die
Grenzen dieses Vorgehens.
Folglich entscheiden sie, kleinere Projekte eigenstaindig mit
den gdngigen Datenerhebungstools durchzufuhren und aus-
zuwerten. Bei steigender Komplexitdt oder mangelnden inter-
nen Ressourcen werden gezielt externe Partner evaluiert und
beigezogen.

Die Marketingmanagerxinnen sind in der Lage, die Grenzen der Marktforschung
zu erkennen. (KO 10.11)
Die Marketingmanager*innen beurteilen die Datenqualitdt der sekunddren
Marktforschung. (KO 10. 12)
Die Marketingmanagerxinnen flihren selbst kleinere Befragungen durch und
wenden geeignete Befragungstools an. (KO 10.13)
Die Marketingmanagerxinnen sind in der Lage, ein Erhebungsinstrument (Fra-
gebogen, Leitfaden oder Beurteilungsbogen) zu erstellen und die gewonnenen
Daten zu analysieren. (KO 7O.t4)
Die Marketingmanager*innen evaluieren bei Bedarf externe Partner und wiih-
len diese unter Berricksichtigung der von der Unternehmung vorgegebenen
Rahmenbedingungen aus, (KO 10.15)

a

a

a

a

a
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Handlungskompetenz
4. Dipl. Marketingmanagerxinnen HF arbeiten mit internen und externen Dienstleistern, insbesondere Marktforschungsinstituten, bezUglich Da-

tenbeschaffu ng zusammen.

Arbeitssituation Kompetenzen

sw$s a
MARKETING

Daten spielen eine wichtige Rolle im Geschiiftsalltag. Die Be-
schaffung erfolgt auf verschiedene Arten.
In der Zusammenarbeit mit internen und externen Dienstleis-
tern, insbesondere Marktforschungsinstituten, ist es unab-
dingbar, dass Marketingmanager*innen fachlich kompetent
sind und die gleiche Sprache sprechen, um die richtigen Da-
ten beschaffen zu k6nnen.

Die Marketingmanagerxinnen kennen die die wichtigsten in der Schweiz akti-
ven Markfforschungsinstitute. (KO 10.16)
Die Marketingmanager*innen sind fachlich kompetent und sprechen die
<<Markforschungsspracherr. (KO 10. 17)
Die Marketingmanagerxinnen sind in der Lage, eine zielfrlhrende Ausschrei-
bung oder ein Briefing (von einfachen bis zu kompletten Dokumentationen) zu

verfassen. (KO 10.18)
Die Marketingmanagerxinnen sind in der Lage, aus dem Informationsbedarf die
Forschungsfrage abzuleiten. (KO 10. 19)
Die Marketingmanagerxinnen evaluieren die eingegangenen Angebote und ent-
scheiden sich ftir den optimalen Patner. (KO 10.20)
Die Marketingmanagerxinnen beurteilen die ihnen unterbreiteten Angebote ob-
jektiv. (Ko 10,21)
Die Marketingmanagerxinnen sind in der Lage, bei Ausschreibungen Preisver-
handlungen zu fiihren. (KO 10.22)

a

o

a
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Handlungskompetenz
5. Dipl. Marketingmanager*innen HF identifizieren durch gezielte Marktforschung die Wertepriiferenzen und Bedrlrfnisse ihrer Kunden in Bezug

auf die okologische Nachhaltigkeit und leiten daraus neue Geschiiftsfelder ab.

Arbeitssituation Kompetenzen

sw$s t
MARKETING

Aus den Wrlnschen und Bedrlrfnissen der Kunden nach okolo-
gisch nachhaltigen Produkten leiten die Marketingmana-
gerxinnen entsprechende Anpassungen der Marktleistung ih-
res Unternehmens ab.

Damit die Kundschaft diese Produkte tatsdchlich als "okolo-
gisch" und "nachhaltig" bewertet, reicht es nicht, dass das
Unternehmen auf eine tiefere Umweltbelastung ihrer Pro-
dukte im Vergleich zu anderen verweist. Nachhaltigkeitsmar-
keting bedeutet auch mehr als <<Marketing frlr umweltvertrdg-
liche Produkte>>. Zu den Aufgaben des Nachhaltigkeitsmarke-
tings ziihlt die Vermeidung und Verminderung der
Schadschopfung wiihrend der gesamten Lebensdauer eines
Produktes. In dieser Hinsicht steht das Nachhaltigkeitsmarke-
ting vor besonderen Informationsaufgaben hinsichtlich Pro-
du ktqualitiit,
-anwendung, -pflege, -entsorgung und -reparatur. Instru-
mente wie Labels und Okobilanzen sind dabei ntltzliche Hilfs-
mittel.

Die Marketingmanagerxinnen erweitern das Leistungsangebot des Unterneh-
mens um umweltfreundliche Griter und Dienstleistungen. Dabei nehmen sie
eine organisations- und wertsch6pfungsrlbergreifende Perspektive ein, um zu
identifizieren, bei welchen Schritten der Wertschdpfungskette und des Lebens-
zyklus die bedeutenden Umweltbelastungen anfallen. (KO 10.23)
Die Marketingmanagerxinnen nutzen ihre Grundkenntnisse zu 6kobilanzen und

Hintergrundwissen zu verschiedenen Umweltthemen, die ihre Branche betref-
fen. Bei weitergehenden Untersuchungen konsultieren sie Fachexperten. (KO

70.24)
Die Marketingmanagerxinnen kommunizieren den relevanten Abteilungen in-
nerhalb ihres Unternehmens (Beschaffung, Produktion, Logistik, Vermarktung,
usw.) die entsprechende Resultate und entwickeln gemeinsam mit diesen Op-
timierungsmassnahmen an bestehenden Produkten sowie neue Produkte. (KO

10.2s)

a

a

a
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Handlungskompetenz
6. Dipl. Marketingmanagerxinnen HF selektieren relevante Daten qualitativ und beurteilen sie adiiquat.

Kompetenzen

Die Marketingmanager*innen sind in der Lage, zu erkennen, welche Daten dem
Unternehmen den grossten Nutzen bringen. (KO 10.26)
Die Marketingmanagerxinnen konnen fur die verschiedenen Zielgruppen eine
adElquate Datenselektion vornehmen, um Entscheidungen zu erleichtern und

somit die internen Prozesse effizient zu gestalten, (KO 10.27)
Die Marketingmanagerxinnen k6nnen komplexe Daten/Kennzahlen verstilnd-
lich erkliiren und Empfehlungen bezriglich deren Anwendung abgeben. (KO

10.28)

a

a

a

Arbeitssituation

Die Marketingmanagerxinnen sind in ihrer tiiglichen Arbeit
immer wieder herausgefordert, aus der Fulle von Daten die
relevanten Informationen zu erkennen, um abschiitzen zu

k6nnen, welche Daten dem Unternehmen zur Erreichung der
Ziele den grossten Nutzen bringen.
Es ist ihnen bewusst, dass die Beurteilung der Datenqualitdt
eine wichtige Rolle spielt. Sie haben den Mut, bei mangelnder

Qualitiit eine nicht datenbasierte Entscheidung zu treffen.

Ra h men leh rplan d i pl, Ma rketingmanageri n H F/di pl. Marketingmanager HF Seite 135 von 182



H=M( sw$s a
T{ARKTTIT.IG

Handlungskompetenz
7, Dipl. Marketingmanagerxinnen HF f0gen aus verschieidenen Informationsquellen Daten zusammen und werten diese unter Anwendung geeig-

neter statistischer Methoden aus.

Arbeitssituation Kompetenzen

In ihrem Alltag sind Marketingmanagerxinnen mit einer Viel-
zahl von Daten aus verschiedenen Quellen konfrontiert. Ihre
Aufgabe ist es, Daten aus verschiedenen internen und exter-
nen Informationsquel len au szuwerten u nd ad ressaten gerecht
zu visualisieren.
Die daraus gewonnenen Erkenntnisse prdsentieren und erkld-
ren sie vor Gremien oder in Workshops, um geeignete Mass-
nahmen abzuleiten.

Die Marketingmanager*innen leiten aus den vorgegebenen Zielen die notwen-
digen Kennzahlen ab und definieren adressatengerechte Reportings. (KO

10.2e)
Die Marketingmanagerxinnen sind in der Lage, frjr die erforderlichen Analysen
die geeigneten statistischen Methoden anzuwenden. (KO 10.30)
Die Marketingmanager*innen visualisieren und priisentieren die Daten fur die
verschiedenen Stakeholder adressatengerecht. (KO 10.31)
Die Marketingmanagerxinnen planen und leiten Workshops, um zusammen aus
den gewonnenen Erkenntnissen geeignete Massnahmen abzuleiten, (KO 10.32)

a

a

a

a
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Handlungskompetenz
8. Dipl. Marketingmanagerxinnen HF analysieren die Marktlage und -entwicklung sowie die Konkurrenzsituation unter Anwendung der Marktfor-

schungs- und Statistikmethoden und leiten ftir die zukrinftige Marktentwicklung Prognosen ab.

Arbeitssituation Kompetenzen

swrss I
MARKETING

Die Marketingmanager*innen beobachten regelmiissig alle
Facetten des Marktes und entwickeln auch einen zukunftsori-
entierten Blickwinkel, um die Trends fruhzeitig zu erkennen
und den Mitbewerbern einen Schritt voraus zu sein. Dabei

wenden sie bestehende Marktforschungsmethoden (2.B. Pa-

nels) eigenverantwortlich an, fuhren eigene Studien durch
und/oder wenden gezielt die dazu notwendigen Statistikme-
thoden an.

Die Marketingmanagerxinnen sind in der Lage, mit der Agilitiit des Marktes um-
zugehen. (KO 10.33)
Die Marketingmanager*innen beobachten konstant den fiir sie relevanten Markt

und das Marktgeschehen. (KO 10.34)
Die Marketingmanagerxinnen sind in der Lage, die verschiedensten Formen der
Marktanalyse anzuwenden oder entsprechende Auftriige an externe Partner zu

vergeben. (KO 10.35)
Die Marketingmanagerxinnen sind mit den digitalen Mdglichkeiten zur Marktbe-
fragung und -beobachtung vertraut. (KO 10.36)
Die Marketingmanagerxinnen studieren relevante Studien (2.B. Paneldaten) und

recherchieren gezielt im Internet. (KO 10.37)
Die Marketingmanagerxinnen ziehen frir die Analysen auch die relevanten volks-
wirtschaftlichen Kennzahlen bei. (KO 10.38)

a

a

a

a
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Handlungskompetenz
9. Dipl. Marketingmanagerxinnen HF organisieren die filr die verschiedenen internen Zielgruppen notwendigen Informationen bezriglich Umfang und

Verfiigbarkeit und bereiten diese adressatengerecht mittels addquater Software auf.

sw$s a
IIARKETING

Kompetenzen

Die Marketingmanager*innen verfiigen uber Kenntnisse der giingigen Datenver-
arbeitungsprogramme (2.B. Excel). (KO 10.39)
Die Marketingmanagerxinnen organisieren die Aufbereitung und Lieferung an
den entsprechenden Stakeholder und bereiten sie adressatengerecht mittels
addquater Software auf, (KO 10.40)
Die Marketingmanager*innen sind in der Lage, die Daten zu interpretieren und
Empfehlungen zu unterbreiten. (KO 10.41)
Die Marketingmanagerxinnen sind bestrebt, die Erstellung der Reportings lau-
fend zu optimieren, um mehr Zeitfur die Interpretation zu haben. (KO 10.42)
Die Marketingmanager*innen arbeiten mit Spezialisten zusammen, wenn die
giingigen Datenverarbeitungsprogramme an ihre Grenzen stossen und Program-
mierarbeit notig ist. (KO 10.43)

a

a

a

Arbeitssituation

Die Marketingmanagerxinnen nutzen in ihrer tiiglichen Arbeit
geeignete Tools (2.B. Excel), um den verschiedenen Stake-
holdern die notwendigen Informationen verstendlich, r.iber-
sichtlich, termin- und adressatengerecht zur Verftjgung zu
stellen. Sie sind Dienstleister zum Thema Marktdaten.
Sie erkennen/ wenn die giingigen Tools an ihre Grenzen stos-
sen, und holen sich Unterstr,itzung bei Spezialisten, um die
Reportings regelmiissig und effizient erstellen zu konnen.
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Handlungskompetenz
10. Dipl. Marketingmanager*innen HF konnen Erkenntnisse verstdndlich und r.iberzeugend den verschiedenen Stakeholdern darlegen

Kompetenzen

Die Marketingmanagerxinnen verfugen uber zeitgemiisse Priisentationsfiihigkei-
ten und wenden diese inklusive der entsprechenden Prdsentationsmittel an. (KO

10.44)
Die Marketingmanagerxinnen kennen die Mittel und Techniken der Gespriichs-
fuhrung, Verhandlung sowie derArgumentationslogik und sind in der Lage, diese
zielgerichtet und empathisch einzusetzen, (KO 10.45)
Die Marketingmanager*innen sind in der Lage, einen kompetenten, sicheren und

uberzeugenden Eindruck nach innen und aussen zu hinterlassen, Sie wissen um

die Bedeutung eines authentischen Auftrittes. (KO 10.46)

a

a

a

Arbeitssituation

Die Marketingmanagerxinnen stehen regelmdssig vor Gre-
mien und mussen die gewonnenen Erkenntnisse auf ver-
stdndliche Art erkliiren. Die daraus abgeleiteten Entscheidun-
gen werden mit Uberzeugenden Argumenten vertreten. Sie

brillieren mit Kommunikationsstdrke und wenden adressaten-
gerecht Priisentationstechniken ein.
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Handlungskompetenz
11. Dipl. Marketingmanagerxinnen HF verstehen die Grundsdfze des Datenschutzrechts und treffen Massnahmen zur Datensicherheit,

Kompetenzen

Die Marketingmanager*innen kennen die grundlegenden Vorschriften des Da-
tenschutzrechts (DSG und DSGVo) und entwickeln ein Bewusstsein fiir den Um-
gang mit Daten. (KO 10.47)
Die Marketingmanager*innen vefolgen die Entwicklungen im Datenschutzrecht
laufend. (KO 10.48)
Die Marketingmanager*innen sind mit den wesentlichen Massnahmen zur Ge-
wiihrleistung der Datensicherheit vertraut. (KO 10.49)

a

Arbeitssituation

Die Marketingmanagerxinnen sind in ihrem Arbeitsalltag mit
einer Vielzahl verschiedener Daten konfrontieft. Bei der Erhe-
bung und Auswertung von Daten mUssen sie aufpassen, keine
internen und externen Vorschriften zu verletzen.
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6.1.11 Handlungsfeld llSprachkompetenz

Dipl. Marketingmanagerxinnen HF k6nnen sich schriftlich und mundlich klar und zielgruppengerecht ausdrucken. Sie sind in der Lage, Texte in der Landes-
sprache ofthografisch und stilistisch korrekt zu verfassen. Sie kennen Methoden und Vorgehen, um ein Netzwerk auf- und auszubauen. Sie beherrschen
die Fremdsprache Englisch auf Stufe 82.

Schnittstellen

Dipl. Marketingmanager*innen HF verftigen uber die beruflichen Handlungskompetenzen, die sie befiihigen, ..

1. Texte in der Landessprache zu verstehen, sich schriftlich klar und verstiindlich, dem jeweiligen Medium angepasst, auszudrucken.
2. mit ihrem kompetenten Auftritt das Interesse der Zuh6renden zu gewinnen und glaubwrjrdig sowie riberzeugend zu wirken.
3, Auftrdge zu formulieren, sich in Teams und Projekten aktiv einzubringen und Sitzungen zielftihrend und effizient zu moderieren oder zu

leiten.
4. an sozialen Netzwerken und Netzwerkveranstaltungen zu partizipieren, neLre Kontakte und Bekanntschaften zu kntjpfen und bestehende zu

pflegen.
5. die Fremdsprache Englisch auf Stufe 82 zu beherrschen.

Ha nd lu nqsfeld/Prozess
HF 1 Marketinq, HF 3 Kommunikation
HF 1 Marketing, HF 2 CRM und Verkauf, HF 3 Kommunikation, HF 5 HR, Ftihrung und Organisation
HF 1 Marketinq, HF 2 CRM und Verkauf, HF 3 Kommunikation, HF 5 HR, Ftihrung und Organisation, HF 7 Innovations- und Projektmanagement
HF 1 Marketinq, HF 2 CRM und Verkauf, HF 3 Kommunikation, HF 5 HR, Fuhrung und Organisation

Punkt
1

2

3

4
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' Handlungskompetenz
1. Dipl. Marketingmanagerxinnen HF sind in der Lage, Texte in der Landessprache zu verstehen, sich schriftlich klar und verstdndlich, dem jeweiligen

I Medium angepasst, auszudrUcken und die Unternehmenskommunikation zu untersttitzen.

Arbeitssituation

Die Marketingmanager*innen treten in ihrem Arbeitsalltag in
unterschiedlichen Kontexten mit internen und externen An-
spruchsgruppen auf unterschiedlichen analogen und digitalen
Kandlen in schriftlichen Kontakt. leder dieser Kandle hat spe-
zifische Ansprriche an die Textgestaltung im Unternehmens-
kontext.

Die Marketingmanager*innen unterstritzen die interne und ex-
terne Unternehmenskommunikation (PR), indem sie Informa-
tionen aufnehmen, sammeln, gewichten und in geeigneter
Form als Grundlage frlr weiterfiihrende Arbeiten zur VerfUgung
stellen. Zudem verfassen sie interne Mitteilungen, Memos und
Berichte.

Die Marketingmanager*innen kennen die verschiedenen Textarten der Unterneh-
menskommunikation. (KO 10. 1)
Die Marketingmanagerxinnen verstehen in unterschiedlichsten beruflichen Situati-
onen textbasierte Texte, interpretieren sie kontextbezogen und hinterfragen sie kri-
tisch. (KO 10.2)
Die Marketingmanager*innen haben die Fdihigkeit, die Texte nach Wichtigkeit zu
priorisieren und zu filtern. (KO 10.3)
Die Marketingmanager*innen verfassen grammatikalisch korrekte und stilistisch
den Anspruchsgruppen sowie dem Kanal, dem Medium und der Botschaft ange-
passte Texte (wie Korrespondenz, journalistische Texte, interne Mitteilungen, wis-
senschaftliche Arbeiten, Briefings, Blogs etc.). (KO 10.4)
Die Marketingmanagerxinnen beherrschen die Interpunktionsregeln. (KO 10.5)
Die Marketingmanager*innen sind in der Lage, in der Textverarbeitung Autokorrek-
turprogramme anzuwenden. (KO 10.6)

a

a

a

a

a

Kompetenzen
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Handlungskompetenz
2. Dipl. Marketingmanagerxinnen HF wirken glaubwurdig und riberzeugend und gewinnen mit ihrem kompetenten Auftritt das Interesse der Zuho-

renden,

Arbeitssituation Kompetenzen

Die Marketingmanagerxinnen stellen Entscheidungstriigern
unter anderem Projekte, Konzepte, Verbesserungsvor-
schldge, Marketingideen usw. vor. Sie prdsentieren ihrem
Team oder innerhalb von Projektgruppen inner- und aus-
serhalb von Sitzungen verschiedene Inhalte.
Die Marketingmanagerxinnen stellen Kundxinnen ihre Firma,
Produkte und Dienstleistungen kompetent vor und beraten
sie.

Die Marketingmanagerxinnen sind in der Lage, das Publikum zu 0berzeugen, in-
dem sie Inhalte anspruchsgruppengerecht, abwechslungsreich und strukturieft
prdsentieren. (KO 10.7)
Die Marketingmanagerxinnen sind in der Lage, Gespriiche zielftihrend und unter
Einhaltung der zeitlichen Rahmenbedingungen zu ftihren bzw. zu moderieren.
(KO 10.8)
Die Marketingmanagerxinnen haben die Kompetenz, ihre Firma, deren Produkte
und Dienstleistungen ansprechend und kreativ (2.B. mit den Mitteln des Storytel-
lings, der Visualisierung und anderen Methoden) vorzustellen. (KO 10.9)
Die Marketingmanager*innen kdnnen Kundxinnen kunden- und nutzenorientiert
beraten. Dabei sind sie in der Lage, ihre K6rpersprache, den sprachlichen Aus-
druck und ihre Sprechweise gezielt einzusetzen, (KO 10.10)
Die Marketingmanagerxinnen wissen um die Wichtigkeit eines gepflegten Er-

scheinens und Auftretens. (KO 10.11)
Die Marketingmanagerxinnen sind in der Lage, ein Publikum zu tiberzeugen, in-
dem sie Inhalte strukturiert, anspruchsgruppengerecht und abwechslungsreich
vorstellen. (KO 10.12)

a

a

a

a

a

a
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Handlungskompetenz
3. Dipl. Marketingmanagerxinnen HF formulieren Auftrdge, bringen sich in Teams und Projekten aktiv ein und moderieren oder leiten Sitzungen

zielfii h rend u nd efFizient.

Arbeitssituation Kompetenzen

sw$s o
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Die Marketingmanager*innen r-ibernehmen hdufig verantwor-
tungsvolle Aufgaben in Projekten oder arbeiten in unter-
schiedlichen Teams mit unterschiedlichen Personlichkeiten
(Herkunft, ErFahrung, Hierarchie, etc.). In diesen Teams lei-
ten sie Mitarbeitende an und formulieren unterschiedliche
Auftrdge.

Die Marketingmanagerxinnen bringen sich aktiv und zielori-
entiert ein, indem sie zentrale Punkte in ihrer Kommunikation
aufnehmen und situativ angebrachtes Feedback im Team
aussprechen. Sie nehmen aus dem Team eingebrachtes Feed-
back zu Handlungen der eigenen Person auf.

Die Marketingmanagerxinnen moderieren oder leiten zielfrih-
rende und effiziente Sitzungen und Videokonferenzen (Pro-
jektmeetin g, Tea msitzu n g, Fach g ru ppentreften ).

Die Marketingmanagerxinnen sind in der Lage, realistische Auftriige vollstiindig,
klar und zielgruppengerecht zu formulieren. Bei der Auftragserteilung achten sie
auf die verschiedenen Personlichkeiten des Teams sowie deren Bedurfnisse. (KO
10.13)
Die Marketingmanagerxinnen sind in der Lage, in der Teamarbeit abzuschdtzen,
ob ein Feedback zur Zielerreichung oder frir eine zukrinftige verbesserte Team-
zusammenarbeit notwendig ist. Sie wissen dies dank einer professionellen Kom-
munikation im richtigen Moment konstruktiv einzubringen. (KO 10.14)
Die Marketingmanagerxinnen wissen Kritik und Lob einzustufen und sind faihig,
diese aufzunehmen und das eigene Handeln zu reflektieren. (KO 10.15)
Die Marketingmanager*innen sind in der Lage, sich auf eine Gruppenbespre-
chung richtig vorzubereiten, strukturieren den Ablauf zielfrihrend und setzen sich
Ziele filr Gesprdchsergebnisse. (KO 10.16)
Die Marketingmanager*innen sind fdhig, die geeignete Gespriichsform zu w6h-
len, und beherrschen die dazu notwendigen Medien. WEihrend der Besprechung
sind sie in der Lage, diese zielfiihrend und unter Einhaltung der zeitlichen Rah-
menbedingungen zu ftlhren bzw. zu moderieren. Sie wdhlen eine geeignete Form
der Gesprdchsdokumentation. (KO 10. 17)

a
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Handlungskompetenz
4. Die Marketingmanagerxinnen paftizipieren an sozialen Netzwerken und Netzwerkveranstaltungen und kntipfen neue oder pflegen bestehende

Kontakte und Bekanntschaften.

sw$s t
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Die Marketingmanagerxinnen kennen Methoden und Vorgehen, um ein Netzwerk
auf- und auszubauen und dieses zu pflegen. (KO 10.18)
Die Marketingmanager*innen sind im Umgang mit den wichtigsten Social-Com-

munity-Plattformen vertraut und drticken sich der Plattform angepasst addquat
aus. (KO 10.19)
Die Marketingmanagerxinnen sprechen andere Menschen in passender und situ-
ationsgerechter Form an, (KO 10.20)
Die Marketingmanagerxinnen nehmen eingebrachte Themen des Gegenubers auf
und bringen eigene adressatengerecht ein, (KO 10.21)
Die Marketingmanagerxinnen kennen die Business-Knigge-Regeln und setzen sie

ein, (KO 10.22)

a

a

a

a

a

KompetenzenArbeitssituation

Ein gutes Netzwerk ist ftir die Marketingmanagerxinnen in der
Arbeitswelt unabdingbar. Das Netzwerk muss aktiv aufgebaut
und gepflegt werden. Dabei ist zu bertlcksichtigen, dass so-
wohl offline als auch online Networking aktiv betrieben wird,
sei dies an Ap6ros, Veranstaltungen oder auf sozialen Platt-
formen. Social-Community-Plattformen haben die Welt ver-
dndert und beeinflussen die Beziehungen und die wirtschaft-
lichen Aspekte zwischen den Menschen.

Im gesellschaftlichen Umgang halten sich die Marketingma-
nager*innen an die Business-Knigge-Regeln,
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6.1.12 Prozess Recht und Compliance

Dipl. Marketingmanager*innen HF wissen, wie rechtliche Risiken durch Kenntnisse der rechtlichen Grundlagen und Compliance minimiert werden konnen
Sie kliiren rechtliche Sachverhalte ab und leiten in Zusammenarbeit mit internen und externen Experten adiiquate Massnahmen ein.

nnen HF vefftigen uber die beruflichen Handlungskompetenzen, die sie befiihigen, ..

(Offentliches Recht und Privatrecht) voneinander zu unterscheiden.
Zweck und Inhalt der Einleitungsatikel des ZGB zu verstehen.
die Grundlagen der Vertragsentstehung und Leistungsstorungen des Obligationenrechts Allgemeiner Teil zu verstehen.
die Veftragstypen (Kaufrecht (inkl. Produktehaftpflichtgesetz und Konsumkreditgesetz), Mietrecht, Werkvertrag- und Auftragsrecht) des
Besonderen Teils des Obligationenrechts und des Innominatvertragsrechts in den Grundzugen zu kennen.
die wesentlichen Bestimmungen des Arbeitsrechts (OR und Arbeitsgesetz, UVG, EKAS-Richtlinie 6508) auf einfache Fdlle anwenden zu k6n-
nen und abzuschdtzen, wann ein Experte herbeigezogen werden muss.
die wesentlichen Merkmale der Personen- und Kapitalgesellschaften (Einzelunternehmung, einfache Gesellschaft, Kollektivgesellschaft,
GmbH und AG) zu kennen.
die verschiedenen rechtlichen Vorschriften des Marketingrechts (Domain-, Patent-, Marken-, Design-, Urheber-, Werbe- (Lotteriegesetz) und
Personlichkeitsrecht sowie das Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb und die Preisbekanntgabeverordnung) in den Grundzrjgen zu ver-
stehen und zu wissen, wo was geregelt ist.
die Grundstitze des Datenschutzrechts zu verstehen und Massnahmen zur Datensicherheit zu treffen oder einzuleiten.
zu wissen, wann welche Betreibungsart des Schuldbetreibungs- und Konkursrechts zur Anwendung kommt,

10. die Rolle der Compliance im Unternehmensalltag zu verstehen - auch im Hinblick auf die soziale und okologische Verantwortung

t.

1

2
3
4

8
9

pDi

5.

6.

7.

Marketingmanager*i
. die Rechtsgebiete
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Handlungsfelder mit Recht und Compliance - Thematiken

HF 1 Marketing

Handlungskompetenz
2. Dipl. Marketingmanagerxinnen HF berucksichtigen den rechtlichen Rahmen im Marketingumfeld und die Risiken der Datennutzung ftir die Un-

r ternehmung.

Arbeitssituation Kompetenzen

swl55 a
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Die Marketingmanagerxinnen wissen, dass im Umgang mit
Kunden und im Zusammenhang mit kommerziellen Kommu-
nikationsformen klare nationale und internationale Rechts-
vorschriften gelten. Diese Gesetze unterliegen standigen
Verdnderungen, die es anzuwenden gilt.

Die Marketingmanager*innen sind bestrebt, ihre Entscheidungen aufgrund der
gesetzlichen Rahmenbedingungen aus dem Bereich Marketing situativ und ldn-

derspezifisch zu fiillen. Sie achten dabei besonders auf die jeweils ausgewiihlten
Kommunikationsinstrumente, welche teils unterschiedlichen Vorgaben unterlie-
gen. (KO 1.4)
Die Marketingmanagerxinnen sind in der Lage, sich tlber die wichtigsten Verdn-
derungen zu informieren und diese fallspezifisch und betriebswirtschaftlich fur
ihr Unternehmen zu beriicksichtigen. (KO 1.5)
Die Marketingmanagerxinnen sind in der Lage, die wichtigsten rechtlichen Quel-
len situativ hinzuzuziehen und die daraus resultierenden Vorgaben zu respektie-
ren. (KO 1.6)
Die Marketingmanagerxinnen wissen, wie sie potenzielle Interessenten auf wel-
che Art kontaktieren durfen, (KO 1.7)
Die Marketingmanagerxinnen stellen - gegebenenfalls mit externen Partnern -

sicher, dass ihr Unternehmen keine rechtlichen Vorgaben bricht und auch beauf-

tragte Unternehmen die Rechtsvorschriften einhalten. (KO 1.8)

a

a

a

a

O
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Handlungskompetenz
3. Dipl. Marketingmanagerxinnen HF fuhren einen konstruktiven, bereichsubergreifenden Diskussionsprozess mit Kolleg/innen und Vorgesetzten und

vertreten die Marketingsicht.

Arbeitssituation

Die Marketingmanager*innen befinden sich im tiiglichen Ar-
beitsprozess immer wieder in bereichstibergreifenden Sit-
zungen und Entscheidungsgremien. Ebenso sind eine Viel-
zahl an Abstimmungsprozessen riber die eigene Abteilung
hinaus notwendig, um die Arbeit erFolgreich durchfuhren zu
konnen.

Kompetenzen

Die Marketingmanagerxinnen sind in der Lage, sich an bereichsrlbergreifenden Dis-
kussionsprozessen kompetent und pr6sent zu beteiligen. (KO 1,9)
Die Marketingmanager*innen verhalten sich in Diskussionen konstruktiv und kom-
munizieren adressatengerecht. (KO 1.10)
Die Marketingmanager*innen veftreten die Marketingsicht fachlich kompetent und
argumentativ souverdn. (KO 1.11)
Die Marketingmanagerxinnen sind bestrebt, dass die Marketingsichtweise im Unter-
nehmen gehort wird und vertreten diese konsequent. (KO 1.12)
Die Marketingmanagerxinnen gestalten Abstimmungsprozesse tiber den eigenen
Bereich hinaus mit einer positiven Grundhaltung. (KO 1.13)
Die Marketingmanagerxinnen kennen die Grundlagen zum Kennzeichenrecht, Urhe-
berrecht, Designrecht, Patentrecht, Lauterkeitsrecht, Werberecht, Personlichkeits-
recht, Datenschutzrecht, Medienrecht, Internetrecht, Vertragsrecht. (KO 1.14)

a

a

a

a

a

a
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Die Marketingmanager*innen kennen die Mdglichkeiten der Datenanalyse und
untersttitzen das Unternehmen darin, die Daten so effizient und effektiv wie
moglich einzusetzen. (KO 2.51)
Die Marketingmanagerxinnen verstehen die Wichtigkeit einer Customer Data
Platfom zur Umsetzung von Marketingkonzepten. (KO 2.52)
Die Marketingmanager*innen kennen die Gesetze und Verordnungen, welche im

Zusammenhang mit pers6nlichen Daten berlicksichtigt werden mussen. (KO

2.s3)

swlss a
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a

a

Handlungskompetenz

11. Dipl. Marketingmanager*innen HF erkennen, welche Daten filr ihre Arbeit benotigt werden. Sie analysieren und interpretieren sie und leiten
allfrillige Massnahmen ab. Dies alles im Rahmen der gesetzlichen Vorschriften.

KompetenzenArbeitssituation

Marketingmanager*innen arbeiten in einer Welt, in welcher
ein Weg von Big Data zu Smart Data gefunden werden muss,
damit mit den vorhandenen Daten professionell gearbeitet
werden kann.

Marketingmanagerxinnen helfen mit, eine Customer Data
Platform zu implementieren, um ein umfassendes datenge-
steuertes Marketing zu ermoglichen. Durch die zentrale Ver-
waltung und Orchestrierung von Kundendaten ermoglichen
sie ihrem Arbeitgeber, anspruchsvolle Marketingkonzepte
u mzusetzen.
Dabei achten sie in allen Bereichen und bei allen Tdtigkeiten
auf die Einhaltung der gesetzlichen Vorgaben,
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HF 3 Kommunikation

Handlungskompetenz
13. Dipl. Marketingmanagerxinnen HF verstehen die verschiedenen rechtlichen Vorschriften des Marketingrechts (Domain-, Marken-, Design-,

Urheber-, Werbe- (Lotteriegesetz) und Personlichkeitsrecht sowie das Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb und die Preisbekanntgabe-
verordnung) in den Grundztlgen und wissen, wo was geregelt ist und handeln danach.

Arbeitssituation Kompetenzen

Die Marketingmanager*innen sind in ihrer tiiglichen Arbeit
immer wieder mit rechtlichen Fragen konfrontiert. Sie mtissen
dann jeweils entscheiden, ob sie das Problem selbst l6sen
kdnnen oder ob sie einen internen oder externen Experten zu
Rate ziehen miissen.

Die Marketingmanagerxinnen wissen, wie und wo eine Marke und eine Domain
hinterlegt werden konnen. Ist der Beizug einer Expertin/eines Experten notig,
konnen sie Anforderungen formulieren. (KO 3.59)
Die Marketingmanager*innen verstehen die wesentlichen Unterschiede zwi-
schen Marken-, Patent-, Design- und Urheberrecht. (KO 3.60)
Die Marketingmanagerxinnen sind sich der Wichtigkeit der Einhaltung der Vor-
schriften des Werbe- und Personlichkeitsrechts bei Kommunikationsmassnah-
men bewusst und handeln dementsprechend. (KO 3.61)
Die Marketingmanagerxinnen kennen die wesentlichen Vorschriften des Geset-
zes gegen den unlauteren Wettbewerb und der Preisbekanntgabeverordnung
und wissen, welche Handlungen und Massnahmen dagegen verstossen konn-
ten. (KO 3.62)

a

a

a
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HF 4 Business Models and Development

Handlungskompetenz
10. Dipl. Marketingmanagerxinnen HF kennen verschiedene Typologien von Unternehmungen und kdnnen die unternehmerischen Tdtigkeiten und

Handlungsmuster dieser Unternehmen in mikro- und makro-okonomischen Zusammenhdngen reflektieren und Konsequenzen filr ihren Ver-
antwortungsbereich ableiten.
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Arbeitssituation Kompetenzen

Die Marketingmanagerx sind in ihren Unternehmen, ihren
Branchen und ihren geografischen Regionen mit vielen
makro- und mikrodkonomischen Konstellationen und Ent-
wicklungen konfrontiert. Dabei begrtinden die Vielfalt der
Marktakteure und Umweltfaktoren sowie die Wechselwirkun-
gen zwischen den Marktakteuren eine entsprechende Kom-
plexitdt des absatzwirtschaftlichen Systems.
Dabei darf die Gestaltung von organisationalen Strukturen
nicht nur isoliert nach Ressourcenoptimierung, Kompetenzor-
ientierung oder geografischer Schwerpunktbildung erfolgen,
sondern sie muss gleichzeitig auch die Prozesse (2.B. Finan-
zieru ngsprozesse, Kundenakquisitionsprozesse, Personalent-
wicklungsprozesse) berucksichtigen, wenn sie effektiv und ef-
fizient sein soll. Eine Organisation ist dann effektiv, wenn sie
die angestrebten Ziele erreicht, d.h. die richtigen und die re-
levanten Schritte unternimmt. Sie ist effizient, wenn sie die
richtigen Mittel ressourcenschonend einsetzt, um die ange-
strebten Ziele zu erreichen. Stellen- oder abteilungstibergrei-
fende Orga nisationsstru ktu ren sol len a uf d ie Prozessa rch itek-
tur, auf die Strategien und kulturellen Werte des Unterneh-
mens ausgerichtet sein. Im Mittelpunkt stehen weder Stellen-
noch Abteilungshierarchien, sondern funktions- und hierar-
chieribergreifende Prozesse und das Erreichen von qualitati-
ven und quantitativen Mehrwerten fur das eigene Unterneh-
men und die relevanten Stakeholder. Ein zu starkes Denken
und Handeln in Abteilungen und die Intransparenz der inner-
und ausserbetrieblichen AblEiufe fi.ihren zu operativen Inseln.
Schnittstellen, Doppelarbeiten und Redundanzen belasten die
Effektivitiit und die Effizienz einer Organisation.

Die Marketingmanager*innen kennen Typologien (Grosse, Rechtsform und

Branche) von Unternehmen in Miirkten von Konsumgtjtern, konsumtiven
Dienstleistungen, investiven Dienstleistungen, Investitionsgutern, Public und

Non-Profit-Organisationen und reflektieren mikro- und makrookonomische Zu-
sammenhdnge. (KO 4.6)
Die Marketingmanagerxinnen analysieren relevante absatzwirtschaftliche
Marktakteure und Rahmenbedingungen unter qualitativen und quantitativen
Gesichtspunkten und konzipieren notwendige operative und strategische Kon-
sequenzen fiir ihren Verantwortungsbereich und fur das Unternehmen. (KO

4.7)
Die Marketingmanagerxinnen analysieren interne u nd externe Anspruchsgru p-
pen und deren Bedurfnisse und schafFen konkrete qualitative und quantitative
Werte frlr alle relevanten Stakeholder wie auch fiir das eigene Unternehmen.
(Ko 4.8)
Die Marketingmanagerxinnen schaffen moglichst klare Strukturen und richten
die Organisationsstrukturen ihres Verantwortungsbereiches auf Unterneh-
mensprozesse, Unternehmensstrategien und Unternehmenskulturwerte aus.

(KO 4.e)
Die Marketingmanagerxinnen fuhren ihren Verantwortungsbereich zuverldssig,
kompetent und erfolgreich (mit). (KO 4.10)

a

a
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Die Marketingmanagerxinnen halten sich in Personalfragen an die geltenden
Rechte und Pflichten und zeichnen sich durch ein serioses und vertrauenswtlrdiges
Verhalten aus. (KO 5.3)
Die Marketingmanagerxinnen orientieren sich an ihren Kenntnissen aus dem OR,
dem Arbeitsrecht oder den internen Weisungen, Bei Fragestellungen, welche ihre
Rechtskenntnisse tiberschreiten, konsultieren sie das HRM und holen sich profes-
sionelle Unterstritzung. (KO 5.4)
Die Marketingmanager*innen kennen ihre Rechte und Pflichten sowohl als Mitar-
beitende als auch in ihrer Frihrungsrolle und verhalten sich entsprechend umsich-
tis. (Ko s.s)

a

a

Handlungskompetenz
11. Dipl. Marketingmanager*innen HF sind in der Lage, arbeitsrechtliche und datenschutzrechtliche Fragen addquat einzuschdtzen, nach M6glichkeit

direkt zu beantworten und bei Bedarf die passenden Ansprechpaftner zu konsultieren,

KompetenzenArbeitssituation

Im Arbeitsalltag konnen unvorhergesehene Fragen zum Ar-
beitsrecht oder Datenschutz entstehen.
Die Marketingmanager*innen sind hier bis zu einem gewissen
Grad sachkundig und schdtzen realistisch ein, wann sie Un-
terstutzung benotigen und wen sie hinzuziehen bzw, konsul-
tieren miissen.

Ra h menleh rplan dipl. Marketingmanagerin H F/dipl. Marketingmanager HF Seite 152 von 182



M(

HF 6 Finanzierung, Investition Rechnungswesen

Handlungskompetenz
5. Dipl, Marketingmanager*innen HF wirken bei der Erstellung einer Buchhaltung im Rahmen der gesetzlichen Buchfljhrungsvorschriften und

Rechnungslegungsgrundsijtze in einem r.iberschaubaren Unternehmenskontext mit.

Arbeitssituation Kompetenzen

H sw$s o
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Die Marketingmanagerxinnen wirken bei der Erstellung einer :

doppelten Buchhaltung unter Verwendung eines Kontenplans
in einem KMU mit den entsprechenden Nebenbrichern mit.

Die Marketingmanager*innen liefern alle notwendigen Daten
und Informationen, damit die Finanzabteilung die Buchhal-
tung f[jhren kann.

Die Marketingmanagerxinnen wirken bei der Erstellung eines
ordentlichen lahresabschlusses nach anerkannten Standards
mit.

Die Marketingmanager*innen verstehen die Grundsdtze ei ner ordnungsgemds-
sen Buchfiihrung. (KO 6.1)
Die Marketingmanagerxinnen wissen, welche Bewertungsvorschriften ftir die
Bilanz und Erfolgsrechnung massgebend sind. (KO 6.2)
Die Marketingmanagerxinnen beurteilen die gesetzlichen Anforderungen an die
Mindest-Gliederung der Bilanz sowie der Erfolgsrechnung. (KO 6.3)
Die Marketingmanagerxinnen sind in der Lage, die Auswirkungen von Ge-

schiiftsfiillen auf die finanzielle Situation zu beurteilen. (KO 6.4)

a

a
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HF 7 Innovations- und Projektmanagement

Handlungskompetenz
6. Dipl. Marketingmanager*innen HF sind in der Lage, sich in den verschiedenen rechtlichen Vorschriften des Vertrags- und Immaterialgtiter-
rechts (Domain-, Patent-, Marken-, Design-, Urheber-, Lizenz- und Wettbewerbsrecht) zurechtzufinden. Sie wissen, wo was geregelt ist.

Arbeitssituation Kompetenzen

Marketingmanagerxinnen sind in ihrem beruflichen Alltag
mit Rechtsvorschriften und rechtlichen Problemen konfron-
tieft. Sie entscheiden im Einzelfall, ob sie das Rechtsproblem
selbst l6sen kdnnen oder ob sie Hilfe beiziehen mrissen.

Die Marketingmanager*innen wissen, dass im Umgang mit Produkten und
Dienstleistungen klare Rechtsvorschriften gelten - sei es auf nationaler oder
internationaler Ebene. (KO 7.24)
Die Marketingmanagerxinnen finden sich in den verschiedenen rechtlichen Vor-
schriften des Vertrags- und Immaterialguterrechts (Domain-, Patent-, Marken-
, Design-, Urheber-, Lizenzrecht) zurecht. Sie wissen, wo was geregelt ist. (KO
7.2s)
Die Marketingmanagerxinnen ziehen bei Bedarf Fachspezialisten hinzu, um die
frir die Unternehmung relevanten spezifischen rechtlichen Rahmenbedingun-
gen zu uberprUfen, um entsprechende Massnahmen einleiten zu konnen. (KO
7.26)
Die Marketingmanagerxinnen liefern den Fachspezialisten die notwendigen In-
formationen, damit diese sie in rechtlichen Fragestellungen unterstlitzen k6n-
nen. (KO 7.27)

a

a

a

a
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Handlungskompetenz
9. Dipl. Marketingmanagerxinnen HF evaluieren und stellen die Wiftschaftlichkeit, Chancen und Risiken sowie die Priorisierung von Projekten/In-

novationen sicher.

Arbeitssituation Kompetenzen

Die Marketingmanagerxinnen initiieren die Gestaltung, Ein-
frlhrung und Umsetzung eines bedarfsgerechten Projekt-
Controllings. Dabei liegt der Fokus auf dem Kosten-Manage-
ment, der Wi rtschaft I ich keitsbetrachtu n g, korrekten Werte-
flussen und Buchftihrung, Ressourcenallokation sowie Nach-
haltigkeit der Investition.

Die Marketingmanagerxinnen fordern in ihrer Rolle die Ab-
stimmung der Kundenanforderungen, Machbarkeit, Wirt-
schaftlichkeit. Sie wiigen kontinuierlich die Risiken und
Chancen ab und erfassen die Priorisierung von Projekten/In-
novationen sowie das Management des Projekt-/Innovati-
onsportfolios.

Die Marketingmanagerxinnen analysieren die Projektvertriige und leiten die
Konsequenzen ab. Dabei achten sie besonders auf mdgliche Risiken. Sie for-
mulieren Bedingungen, um die Risiken mdglichst klein zu halten, und setzen
sich gegenuber den Lieferanten durch. (KO 7.38)
Die Marketingmanager*innen fuhren im Rahmen des Projektmanagements auf
der Basis von angemessenen Verfahren Investitionsrechnungen durch. Sie stel-
len die Kundenanforderungen der Wirtschaftlichkeit gegenuber. (KO 7.39)
Die Marketingmanagerxinnen interpretieren die Ergebnisse ganzheitlich und
kriteriengestritzt und bringen sie so in die Diskussion ein. (KO 7.40)
Die Marketingmanagerxinnen beherrschen Instrumente im Kontext eines Pro-
jekts (Wirtschaftlichkeitsbetrachtung, Abweichungsanalysen (Kosten, Leistung,
Termine), korrekte Werteflusse, Buchfiihrung, Ressourcenallokation sowie
Nachhaltigkeit der Investition (Investitionsrechnung)) und bereiten adiiquate
Entscheide vor. (KO 7,41)
Die Marketingmanagerxinnen verstehen die Priorisierung der Projekte/Innova-
tionen und das Management des Projekt-/Innovationsportfolios. (KO 7.42)
Die Marketingmanagerxinnen leisten einen wesentlichen Beitrag zur Sicherung
der Qualitiit und Nachhaltigkeit, indem sie die Ausarbeitung und Umsetzung
der Vertriige mitgestalten . (KO 7.43)
Die Marketingmanager*innen etablieren ein angemessenes Projekt-Controlling
auf Basis des Demingkreises (plan, do, check, act). (KO 7.44)

a

a

a

a
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HF 8 Qualitdt, Umwelt und Sicherheit (QUS)

Qualittit

Handlungskompetenz
5. Dipl. Marketingmanager*innen HF setzen die Vorgaben des Produktehaftpflichtgesetzes (PrHG) bei der kundengerichteten Kommunikation

sowie bei der Ausgestaltung der Vertriebs- und Marketingorganisation um.

Arbeitssituation Kompetenzen

Die Marketingmanager*innen berticksichtigen die gesetzli-
chen Vorgaben des Produktehaftpflichtgesetzes .(PrHG) bei
der Spezifikation der Marktleistungen sowie der Formulierung
der nach aussen gerichteten Kommunikation.

Die Marketingmanager*innen beurteilen die Kernaussagen des Produktehaft-
pflichtgesetzes (PrHG). (KO 8.13)
Die Marketingmanagerxinnen sind in der Lage, die Anforderungen an Produkte
aus Marketingsicht zu formulieren. (KO 8.14)
Die Marketingmanagerxinnen sind in der Lage, die Vorgaben des Produktehaft-
pflichtgesetzes (PrHG) bei der produktbezogenen Kommunikation (2.B. Wer-
bung) nach aussen zu berlicksichtigen. (KO 8.15)

a

a

a
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Sicherheit (Arbeitssicherheit und Gesundheitsschutz)

Handluhgskompetenz
8. Dipl. Marketingmanagerxinnen HF sind sich ihrer Mitverantwortung fur die Arbeitssicherheit und den Gesundheitsschutz in ihrem Unterneh-

men bewusst.

Kompetenzen

Die Marketingmanagerxinnen beurteilen die wesentlichen Rechte und Pflichten
von Arbeitgebern, Arbeitnehmern und Spezialisten der Arbeitssicherheit und
des Gesundheitsschutzes. (KO 8.30)
Die Marketingmanager*innen wissen, wo die Rechte und Pflichten geregelt sind
(OR, ArG, UVG, EKAS Richtlinie 6508) und wenden sie im Unternehmen an.
(KO 8.31)

a

a

Arbeitssituation

Die Marketingmanagerxinnen sind in ihrem Unternehmen fttr
die Ausgestaltung der Arbeitssicherheit und des Gesundheits-
schutzes (mit-)verantwortlich und nehmen diese Verantwor-
tung als Teil ihrer (Fiihrungs-)Aufgabe wahr,
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HF 9 SCM

Handlungskompetenz
4. Dipl. Marketingmanager*innen HF sind in der Lage, die wesentlichen (volkswirtschaftlichen) Risiken innerhalb der gesamten Supply Chain zu

erkennen, zu bewerten und Massnahmen zur Reduzierung vorzuschlagen

Kompetenzen

Die Marketingmanager*innen analysieren zusammen mit ih-
ren internen Partnern die (volkswirtschaftlichen) Risiken in
der Supply Chain und sorgen in ihrem Einflussbereich fiir die
Einhaltung von rechtlichen Grundlagen (2.8. Exportbestim-
mungen).

Die Marketingmanagerxinnen sind in der Lage, die mit der Gestaltung einer
Supply Chain verbundenen (volkswirtschaftlichen) Risiken inklusive gesetzli-
cher Vorgaben einzuschdtzen, zu ijberprr.ifen und gegebenenfalls entspre-
chende Massnahmen zu empfehlen. (KO 9.9)
Die Marketingmanagerxinnen kennen den moglichen Bullwhip- bzw. Peitschen-
schlag-Effekt in einer Supply Chain. (KO 9.10)
Die Marketingmanagerxinnen sind sich der Abhdngigkeit bei geringeren Be-
stdnden in der Supply Chain bewusst und ergreifen geeignete Massnahmen.
(KO e.11)

a

a

a

Arbeitssituation
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Handlungskompetenz
6. Dipl. Marketingmanagerxinnen HF kennen die wesentlichen Beschaffungsrichtlinien und sind in der Lage, geeignete Vorschldge zu deren Opti-

mierung aus der Sicht des Absatzmarktes einzubringen.

Kompetenzen

Die Marketingmanagerxinnen kennen die BeschafFungsrichtlinien (Codex) des
Unternehmens, ordnen deren Wichtigkeit ein und handeln in ihrem Tiitigkeits-
bereich entsprechend diesen Vorgaben. (KO 9.16)
Die Marketingmanagerxinnen hinterfragen die Beschaffungsrichtlinien im Hin-
blick auf die Corporate Social Responsibility und unterbreiten bei Bedarf Vor-
schltige ftir erforderliche Anpassungen. (KO 9.17)
Die Marketingmanager*innen reflektieren die aktuellen Lieferquellen in Bezug
auf die mdglichen Konsequenzen auf dem Absatzmarkt. (KO 9.18)

a

a

Arbeitssituation

Die Marketingmanagerxinnen unterstutzen das Management
beim Erstellen von Beschaffungsrichtlinien aus der Sicht des
Absatzmarktes und beachten dabei ethische, moralische,
okonomische und okologische Verhaltensgrundsdtze im Sinne
der Corporate Social Responsibility (CSR).
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Handlungskompetenz
12. Dipl. Marketingmanagerxinnen HF sind in der Lage, ein aus der Sicht des Absatzmarktes nachhaltiges Ressourcenmanagement (inkl. Entsor-

gung) einzufordern und zu vertreten.

Arbeitssituation

sw$s a
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Die Marketingmanager*innen sind von Kundenseite, der Dis-
tribution oder gesetzlichen Vorgaben zunehmend mit Forde-
rungen zur Nachhaltigkeit konfrontiert. Sie beziehen diese
Forderungen und Vorgaben in die Gestaltung und Weiterent-
wicklung der Supply Chain mit ein.

Die Marketingmanagerxinnen erkennen Elemente der Nachhaltigkeit uber die
gesamte Supply Chain und bringen wirksame Vorschliige zur Verbesserung
des Ressourcenmanagements einschliesslich der Entsorgungsproblematik
(Produktlebenszyklus) in die Entscheidungsfindung ein. (KO 9.39)
Die Marketingmanagerxinnen sind in der Lage, Abhaingigkeiten und Zusam-
menhiinge zwischen den eigenen Produkten und okologischen Problemen zu
erkennen. (KO 9.40)
Die Marketingmanager*innen identifizieren, in welchen Schritten der Wert-
schopfungskette und des Lebenszyklus von eigenen Produkten bedeutende
Umweltbelastungen anfallen. (KO 9.41)
Die Marketingmanager*innen arbeiten innerhalb des Unternehmens mit ver-
schiedenen Abteilungen zusammen, um die Schadschopfung der eigenen Pro-
dukte an den entscheidenden Stellen zu vermindern. Gemeinsam entwickeln
sie Massnahmen/ um den dkologischen Fussabdruck eines Produktes/einer
Dienstleistung zu reduzieren. (KO 9,42)

a

a

a

a

Kompetenzen
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HF 10 Datenerhebung- und analyse

Handlungskompetenz
12, Dipl. Marketingmanagerxinnen HF generieren und verstehen den Nutzen aus Marktdaten fUrs Marketing und die Kommunikation, indem da-

ten basie rte Entscheidu n gsg ru nd la gen era rbeitet werden,

Arbeitssituation Kompetenzen

Die Marketingmanagerxinnen sind in ihrer ttiglichen Arbeit
mit der Verarbeitung von Daten konfrontiert. Es ist ihnen be-
wusst, dass sich in der stetig steigenden Datenmenge ein
Nutzen verbirgt. Es gilt, diesen Nutzen ausfindig zu machen
und daraus Wettbewerbsvorteile zu generieren.
Es werden datenbasierte Entscheidungsgrundlagen frlr das
Marketing und die Kommunikation erarbeitet. Das Ergebnis
soll eine effiziente und effektive Zielerreichung bei gleichzei-

tiger Risikominimierung sein.

Die Marketingmanagerxinnen sind in der Lage, relevante Erkenntnisse aus

Daten herauszukristallisieren. Dabei kennen sie die rechtlichen Rahmenbe-
dingungen. (KO 10.1)
Die Marketingmanagerxinnen kennen ein breites Repertoire an Informations-
quellen und Analyseinstrumenten. (KO 10.2)
Die Marketin g manager*innen erarbeiten aus den gewonnenen Erkenntnissen
Entscheidungsgrundlagen fiir das Marketing und die Kommunikation. (KO

10.3)
Die Marketingmanagerxinnen kennen die Marketing- und Unternehmensziele.
(KO 10.4)
Die Marketingmanagerxinnen erledigen die auf sie ubetragenen Aufgaben
mit Fokus auf eine effiziente und effektive Zielerreichung. (KO 10.5)

a

a

a

a

a
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Handlungskompetenz
10. Dipl. Marketingmanager*innen HF konnen Erkenntnisse verstiindlich und r.iberzeugend den verschiedenen Stakeholdern darlegen

Kompetenzen

a

a

a

Die Marketingmanager*innen verfugen riber zeitgemdsse Priisentationsfiihig-
keiten und wenden diese inklusive der entsprechenden Prdsentationsmittel
an. (KO L0.44)
Die Marketingmanager*innen kennen die Mittel und Techniken der Ge-
sprdchsfrlhrung, Verhandlung sowie der Argumentationslogik und sind in der
Lage, diese zielgerichtet und empathisch einzusetzen. (KO 10.45)
Die Marketingmanagerxinnen sind in der Lage, einen kompetenten, sicheren
und uberzeugenden Eindruck nach innen und aussen zu hinterlassen. Sie wis-
sen um die Bedeutung eines authentischen Auftrittes. (KO 10.46)

Arbeitssituation

Die Marketingmanager*innen stehen regelmiissig vor Gre-
mien und miissen die gewonnenen Erkenntnisse auf ver-
sttindliche Art erkliiren. Die daraus abgeleiteten Entscheidun-
gen werden mit l]berzeugenden Argumenten vertreten. Sie
bri ll ieren m it Kommu n i kationsstii rke u nd wenden ad ressaten -
gerecht Prdsentationstechniken ein.
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6.1.13 Prozess Volkswirtschaftslehre
Dipl. Marketingmanager*innen HFsind in der Lage, volkswirtschaftliche Rahmenbedingungen und konjunkturpolitischeAktivitdten in ihre Uberlegungen

und Handlungen einfliessen zu lassen. Fur eine nachhaltige Argumentation und Entscheidungsfindung klSren sie die relevanten, volkswirtschaftlichen
Parameter und Entwicklungen ab.

. Marketingmanager*innen HF verfrigen iiber die beruflichen Handlungskompetenzen, die sie befdihigen, ...

1. die gdingigen konjunkturtheoretischen Ansdtze erldutern und einen Aktualitdtsbezug herstellen zu konnen.
2. fiskal- und geldpolitische Massnahmen zu nennen und deren Auswirkungen auf die Wirtschaft zu beurteilen und/oder zu interpretieren.
3. die Funktionseigenschaften eines Zahlungsmittels zu verstehen und die Bedeutung von seiner Werthaltigkeit zu schtitzen.
4. das Verhalten der Marktakteure in Bezug auf Preisverdnderungen einzuschdtzen.
5. die giingigen Marktformen zu erlSutern.
6. Entwicklungen und politische Vorstdsse im historischen Kontext aufzuzeigen und zu interpretieren.
7. die Auswirkungen der weltweiten Verschuldung zu verstehen und sie e auf ihre Nachhaltigkeit hin zu beurteilen.
8. die Situation am Arbeitsmarkt zu beurteilen, im gesamtwirtschaftlichen Kontext die Entwicklung einzuschiitzen und deren Einfluss auf das

Konsumverhalten zu beufteilen.
9. die Bedeutung, die Auswirkungen und die Zusammenhiinge des internationalen Handels auf die eigene Volkswirtschaft sowie auf die

en und zu iW aufzuzeroben ZtiItwirtschaft in retieren.
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Handlungsfelder mit VWL-Thematiken

HF 1 Marketing

Handlungskompetenz
4. Dipl. Marketingmanagerxinnen HF stellen den Transfer aus der Unternehmens- und Umfeldanalyse fUr das Marketing her

Arbeitssituation

Die Marketingmanager*innen unterstr-itzen im Rahmen ihrer
Tiitigkeit die Durchfrihrung von Unternehmens- und Umfeld-
analysen. Sie interpretieren diese aus Marketingsicht, leiten
aus den Ergebnissen stringente Handlungsprdmissen und
Prioritdten ftir das Marketing ab und richten die Marketing-
massnahmen konsequent danach aus.

Kompetenzen

. Die Marketingmanagerxinnen sind in der Lage, Umfragen und Ausweftungen
durchzufr-ihren/ Lrm die frir die Unternehmens- und Umfeldanalyse notwendi-
gen Informationen zu generieren. (KO 1.15)

. Die Marketingmanager*innen kennen die digitalen Mdglichkeiten der Markt-
analyse und nutzen diese. (KO 1.16)

. Die Marketingmanager*innen interpretieren die Unternehmens- und Umfeld-
analysen korrekt und erfassen die Ergebnisse intelleKuell. (KO 1.17)

. Die Marketingmanager*innen sind befiihigt, aus den Ergebnissen der Analy-
sen die notwendigen Schlrisse fUr das Marketing zu ziehen und Marke-
tingstrategien sowie Massnahmen abzuleiten. (KO 1.18)
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Handlungskompetenz
5. Dipl. Marketingmanagerxinnen HF beobachten das verdndete Marktgeschehen, wtihlen die situativ passende Marktanalyse, geben Markt-

forschungsprojekte in Auftrag, begleiten sie und prdsentieren die Ergebnisse richtig.

swl55 0
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' Arbeitssituation

Das Marktgeschehen ist dynamisch und fordert die Marke-
tingmanagerxinnen foftlaufend, die eintretenden Verdnde-
rungen strukturiert zu erfassen, um den Markt zu kennen
und erfolgreich bearbeiten zu konnen. Die Marketingmana-
gerxinnen kommen mit der Agilitiit des Marktes zurecht.

Kompetenzen

Die Marketingmanagerxinnen sind in der Lage, mit der Agilitiit des Marktes
umzugehen. (KO 1.19)
Die Marketingmanagerxinnen beobachten konstant den fur sie relevanten
Markt und das Marktgeschehen. (KO 1.20)
Die Marketingmanager*innen kennen die verschiedensten Formen der
Marktanalyse und ihre Aussagekraft und sind in der Lage, diese anzuwenden
oder entsprechende Auftriige an externe Partner zu vergeben. (KO 1.21)
Die Marketingmanager*innen sind mit den digitalen Mdglichkeiten zur Markt-
befragung und -beobachtung vertraut. (KO 1.22)
Die Marketingmanager*innen erteilen kompetente und klare Briefings an

Marktforschungsinstitute und formulieren eindeutig die Zielsetzung und die
gewunschten Erkenntnisse aus dem Marktforschungsprojekt. (KO 1.23)
Die Marketingmanagerxinnen prdsentieren die Ergebnisse zielgruppenge-
recht und professionell. (KO 1,24)

a
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Handlungskompetenz
11. Dipl. Marketingmanagerxinnen HF entwickeln abgeleitete Massnahmenpliine ftir die zur Zielerreichung notwendigen Marketingmix-Instru-

mente aus den Strategien und setzen diese Pliine wirkungsvoll um.

swlss o
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l

Arbeitssituation

Die Ableitung wirkungsvoller, marktkonformer Marketing-
mix-Instrumente durch die Marketingmanagerxinnen ist die
logische Konsequenz ihrer Rolle im Unternehmen. Dabei ist
der kompetente Umgang mit Marketingmix-Instrumenten frir
sie Grundlage ihrer Tiitigkeit. Sie sind sich der Wichtigkeit
aller Instrumente hinsichtlich ihrer Wirkung, Effizienz und
Zieledrl llu ng bewusst.

Kompetenzen

Die Marketingmanagerxinnen kennen den Begriff Marketingmix und sind in
der Lage, die Teilmixe zu erkldren. (KO 1.48)
Die Marketingmanager*innen beherrschen die Instrumente des Marketing-
mix. (KO 1.49)
Die Marketingmanagerxinnen sind sich der Konsequenzen der Gestaltung
und Auspriigungen der Marketingmix-Instrumente bewusst. (KO 1.50)
Die Marketingmanagerxinnen sind in der Lage, fiir die einzelnen Instrumente
und Massnahmen Briefings an interne und externe Fachspezialisten zu for-
mulieren (KO 1.51)
Die Marketingmanager*innen verfiigen riber fundiefte Methodenkenntnisse
zur Erarbeitung operativer Marketingmassnahmenpliine. (KO 1.52)

a

a

a

a
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HF 4 Business Models and Development

Handlungskompetenz
2. Dipl. Marketingmanager*innen HF kennen verschiedene Typologien von Unternehmungen und k6nnen die unternehmerischen T-itigkeiten

und Handlungsmuster dieser Unternehmen in mikro- und makro-6konomischen Zusammenhdngen reflektieren und Konsequenzen fiir ihren
Verantwortu ngsbereich ableiten.

Arbeitssituation Kompetenzen

Die Marketingmanagerxinnen kennen Typologien (Grosse, Rechtsform und

Branche) von Unternehmen in Miirkten von Konsumgtitern, konsumtiven
Dienstleistungen, investiven Dienstleistungen, Investitionsgutern, Public

und Non-Profit-Organisationen und reflektieren mikro- u nd makrookonomi-
sche Zusammenhdnge. (KO 4.6)
Die Marketingmanagerxinnen analysieren relevante absatzwirtschaftliche
Marktakteu re und Rahmenbedingu ngen unter qualitativen und quantitativen
Gesichtspunkten und konzipieren notwendige operative und strategische
Konsequenzen fiir ihren Verantwortungsbereich und fiir das Unternehmen'
(KO 4.7)
Die Marketingmanagerxinnen analysieren interne und externe Anspruchs-
gruppen und deren Bedrirfnisse und schaffen konkrete qualitative und quan-
titative Werte ftir alle relevanten Stakeholder wie auch fur das eigene Un-

ternehmen. (KO 4.8)
Die Marketingmanagerxinnen schaffen moglichst klare Strukturen und rich-
ten die Organisationsstrukturen ihres Verantwortungsbereiches auf Unter-
neh mensprozesse, U nterneh mensstrateg ien u nd U nterneh mensku ltu rwerte
aus. (KO 4.9)
Die Marketi ngmanagerxinnen fuhren ihren Verantwortu ngsbereich zuverlds-
sig, kompetent und efolgreich (mit). (KO 4.10)

suulss I
ilARKTTING

Die Marketingmanager* sind in ihren Unternehmen, ihren
Branchen und ihren geografischen Regionen mit vielen makro-
und mikrookonomischen Konstellationen und Entwicklungen
konfrontiert. Dabei begrunden die Vielfalt der Marktakteure und
Umweltfaktoren sowie die Wechselwirkungen zwischen den
Markta kteu ren ei ne entsprechende Ko m plexitdt des absatzwi rt-
schaftlichen Systems.
Dabei darf die Gestaltung von organisationalen Strukturen
nicht nur isolieft nach Ressourcenoptimierung/ Kompetenzori-
entierung oder geografischer Schwerpunktbildung erfolgen,
sondern sie muss gleichzeitig auch die Prozesse (2.B. Finanzie-
ru ngsprozesse, Ku ndena kquisitionsprozesse/ Personalentwick-
lungsprozesse) berucksichtigen, wenn sie effektiv und effizient
sein soll. Eine Organisation ist dann effektiv, wenn sie die an-
gestrebten Ziele erreicht, d.h. die richtigen und die felevanten
Schritte unternimmt. Sie ist effizient, wenn sie die richtigen
Mittel ressourcenschonend einsetzt, um die angestrebten Ziele
zu erreichen. Stellen- oder abteilungstjbergreifende Organisa-

, tionsstrukturen sollen auf die Prozessarchitektur, auf die Stra-
tegien und kulturellen Werte des Unternehmens ausgerichtet
sein. Im Mittelpunkt stehen weder Stellen- noch Abteilungshie-

, rarchien, sondern funktions- und hierarchietibergreifende Pro-
zesse und das Erreichen von qualitativen und quantitativen
Mehrwerten fiir das eigene Unternehmen und die relevanten
Stakeholder. Ein zu starkes Denken und Handeln in Abteilungen

. und die Intransparenz der inner- und ausserbetrieblichen Ab-
ldufe fiihren zu operativen Inseln. Schnittstellen, Doppelarbei-
ten und Redundanzen belasten die Effektivitdt und die Effizienz
einer Organisation.

a

a
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HF 5 HR, Organisation und Fiihrung

Handlungskompetenz
14. Dipl. Marketingmanagerxinnen HFverstehen es, die betrieblichen HR-Prozesse (Personalgewinnung, -planung, -erhaltung, -entwicklung und

-freisetzung) professionell mit der Untersttitzung des HR frlr ihr Team unter Berucksichtigung der Konjunkturindikatoren durchzuftihren.

Arbeitssituation Kompetenzen

swlss a
MARKETING

Zu den Aufgaben der Marketingmanager*innen gehdrt es, in
ihrem Team alle Schritte von der Personalgewinnung bis zur
-freisetzung professionell zu begleiten. Im Rahmen von Mitar-
beitergespriichen und Meetings bauen sie Vertrauen im Team
auf und prdsentieren sich und das Unternehmen als kompetent
u nd vertrauenswri rd ig.
Im Interesse einer ziigigen Einarbeitung optimieren sie Einfuh-
rungsprogramme fur neue Mitarbeitende und gleichen diese mit
den bestehenden Stellenprofilen ab.
Im Arbeitsalltag stimmen sie - gestritzt auf die Unternehmens-
ziele - Massnahmen zum Personalaus- und -abbau sowie zur
Personalentwicklung mit dem HRM ab, Bei allen Aktivitiiten be-
achten sie die volkswirtschaftlichen Rahmenbedingungen.

Die Marketingmanagerxinnen berr.icksichtigen bei den betrieblichen Perso-
nalprozessen wie Personalgewinnung, -erhaltung, -entwicklung und -frei-
setzung die internen Vorgaben und volkswirtschaftlichen Indikatoren und
arbeiten wo erforderlich eng mit den HR-Verantwortlichen zusammen. (KO
s.7)
Die Marketingmanagerxinnen kennen die Bedeutung von Empathie und
wertschdtzender Kommunikation (2.B. Feedback geben und nehmen) und
Gespriichsfiihrung. (KO 5.8)
Die Marketingmanagerxinnen achten bei Personalrekrutierungs- und
-entwicklungsprozessen auf eine nachhaltige Auswahl und Forderung ihrer
Mitarbeitenden. (KO 5.9)
Die Marketingmanagerxinnen filhren neue Mitarbeitende mit einem sinn-
vollen und transparenten Einfiihrungsprogramm in die betrieblichen Pro-
zesse und prozessubergreifende Zusammenhiinge ein. (KO 5.10)
Die Marketingmanager*innen f0hren einen Krindigungsprozess in eigener
Verantwortung durch und zeigen sich in dieser herausfordernden Situation
belastbar. (KO 5.11)
Die Marketingmanager*innen agieren bei der Erstellung des Personalkos-
tenbudgets kostenbewusst und nachhaltig im Interesse des Unternehmens.
Sofern aus der Budgetierung besondere Massnahmen resultieren, tauschen
sie sich mit dem HR aus. (KO 5.12)

a

a

a

a

a

a
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HF 6 Finanzierung, Investition und Rechnungswesen

' Handlungskompetenz
I 5. Dipl. Marketingmanagerxinnen HF beurteilen Investitionsvorhaben mit geeigneten Methoden und unter Berrlcksichtigung volkswirtschaftlicher

Rahmenbedingungen und kennen deren m6gliche Finanzierungsformen.

Arbeitssituation Kompetenzen

Bei der Erstellung von Investitions- und Finanzierungspldinen
wirken die Marketingmanagerxinnen in Zusammenarbeit mit
den beteiligten Stellen bei Investitionsrechnungen mit.

Marketingmanagerxinnen untersttltzen die Fachperson, fra-
gen kritisch nach und assistieren mit ihrem Fachwissen bei:

. der Beurteilung und Auswahl moglicher Finanzie-
rungsformen und deren Auswirkungen auf die Ver-
mogens-, Finanz- und Ertragslage,

. der Einhaltung der Finanzierungs- und Investitions-
ziele,

. der Ausgestaltung einer optimalen Finanzierung,

. der Erarbeitung von Investitionsantr6gen
u nter Berii cksichti g u ng volkswi rtschaft I icher Ra h men be-
dingungen.

Die Marketingmanagerxinnen sind in der Lage, Investitionsrechnungen nach

verschiedenen Methoden durchzufiihren und sich ftir die geeignetste Methode
zu entscheiden. (KO 6.17)
Die Ma rketingmanager*in nen verfu gen ri ber die entsprechenden Ken ntnisse,
um sich bei Finanzierungsentscheidungen einzubringen. (KO 6.18)
Die Marketingmanager*innen verstehen die Vor- und Nachteile der verschie-
denen Finanzierungsformen und deren Auswirkungen auf die Vermogens-, Fi-

nanz- und Ertragslage. (KO 6.19)
Die Marketingmanagerxinnen wissen, wie die Einhaltung der Finanzierungs-

und Investitionsziele gewiihrleistet werden kann. (KO 6.20)
Die Marketingmanagerxinnen verfrigen tjber genugend Kenntnisse, um bei

der Ausgestaltung einer optimalen Finanzierung aktiv mitzuarbeiten. (KO

6.21)
Die Marketingmanager*innen sind in der Lage, Investitionsantriige zu erar-
beiten. (KO 6.22)
Die Marketingmanagerxinnen sind in der Lage, bei Investitionsvorhaben die
volkswirtschaftlichen Rahmenbedingu ngen zu berucksichtigen. (KO 6. 23)

a

a

a

a

a
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Handlungskompetenz
6. Dipl. Marketingmanagerxinnen HF kliiren finanzielle Fragestellungen in bereichsubergreifender Zusammenarbeit mit Fachpersonen und Ent-

scheidungstrdgern und begrtinden Ideen zur Produktentwicklung und Marktpositionierung mit (volks-)wirtschaftlichen Uberlegungen.

Kompetenzen

Die Marketingmanagerxinnen sind in der Lage, Auftrdge unter finanzwirt-
schaftlichen Gesichtspunkten effizient abzuwickeln. (KO 6.31)
Die Marketingmanagerxinnen konnen durch vernetztes Denken, Kreativitdt
und eine Affinitiit zu informatikgestrltzten Instrumenten professionell mit
Fach personen bereichsri berg reifend zusa m menarbeiten. ( KO 6. 3 2)
Die Marketingmanager*innen sind in der Lage, bei finanziellen Fragestellun-
gen die volkswirtschaftlichen Rahmenbedingungen zu berricksichtigen. (KO

6.33)

a

a

Arbeitssituation

Die Marketingmanagerxinnen nehmen bei der Auftragsab-
wicklung eine finanzwirtschaftliche Denkhaltung ein, wiihlen
die passenden finanziellen Ansdtze fur eine effiziente Bearbei-
tung des Auftrags aus und setzen diese richtig ein.

Sie bedienen die Instrumente richtig. Dabei achten sie auf ei-
nen kontinuierlichen Verbesserungsprozess. Sie nehmen Ana-
lysen der Auftragsabwicklung vor, identifizieren Verbesse-
rungsmoglichkeiten und formulieren Optimierungsvor-
schliige. Dabei beachten sie die volkswirtschaftlichen Rah-
menbedingungen.
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HF 8 QUS

Handlungskompetenz
2. Dipl. Marketingmanagerxinnen HF berUcksichtigen bei ihren marktorientierten Entscheidungen die Qualitiit als Treiber der kurz- und lang-

fristigen Unternehmensentwicklung. Sie sind sich bewusst, dass die Qualitrit eine wichtige Voraussetzung fur die Wahrung von Absatzchan-
cen darstellt.

sw$s a
I,IARKETINS

Die Marketingmanagerxinnen verstehen die Arten der Qualitiitskosten (Feh-

lerverhritungskosten, Prtlfkosten, Fehlerkosten) und deren Bedeutung. (KO

8.3)
Die Marketingmanagerxinnen kennen die Regeln der Fehlerkosten und deren
Bedeutung hinsichtlich Kosten und Kundenzufriedenheit/Image. (KO 8.4)
Die Marketingmanager*innen sind in der Lage, geeignete Korrekturmassnah-
men bei Fehlern aus Marketingsicht zu definieren. (KO 8.5)
Die Marketingmanagerxinnen sind in der Lage, volkswirtschaftliche Rahmen-
bedingungen in ihren Entscheidungsprozess einzubeziehen. (KO 8.6)

a

a

a

a

KompetenzenArbeitssituation

Die Marketingmanagerxinnen sind damit konfrontiert, dass
zwischen Qualitait u nd Wi ftschaft I ich keit meh rere Zusam men -
hdnge und Abhdngigkeiten bestehen, die bei deren Nichtbe-
achtung existenzbedrohend werden konnen.
Sie stellen sicher, dass Abweichungen bei der Qualitrit mit ge-
eigneten Prozessen und Massnahmen korrigiert werden.
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HF 9 SCM

Handlungskompetenz
, 4. Dipl. Marketingmanagerxinnen HFsind in der Lage, die wesentlichen (volkswirtschaftlichen) Risiken innerhalb der gesamten Supply Chain
'. zt) erkennen, zu bewerten und Massnahmen zur Reduzierung vorzuschlagen.

Arbeitssituation i Kompetenzen
I

sw$s o
MARKETING

Die Marketingmanager*innen analysieren zusammen mit ih-
ren internen Partnern die (volkswirtschaftlichen) Risiken in
der Supply Chain und sorgen in ihrem Einflussbereich frlr die
Einhaltung von rechtlichen Grundlagen (2.B. Exportbestim-
mungen).

Die Marketingmanagerxinnen sind in der Lage, die mit der Gestaltung einer
Supply Chain verbundenen (volkswirtschaftlichen) Risiken inklusive gesetzli-
cher Vorgaben einzuschdtzen, zu uberprtlfen und gegebenenfalls entspre-
chende Massnahmen zu empfehlen. (KO 9.9)
Die Marketingmanager*innen kennen den moglichen Bullwhip- bzw. Peit-
schenschlag-Effekt in einer Supply Chain. (KO 9.10)
Die Marketingmanager*innen sind sich der Abhiingigkeit bei geringeren Be- ,

stdnden in der Supply Chain bewusst und ergreifen geeignete Massnahmen
(KO e.11)

a

a
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Handlungskompetenz
10. Dipl. Marketingmanagerxinnen HF sind in der Lage, eine geeignete Strategie zur Leistungserstellung aus der Sicht und den Erfordernissen

des Absatzmarktes zu erarbeiten und laufend den (volkswirtschaftlichen) Entwicklungen anzupassen.

sw$s t
PIARKETIN6

Die Marketingmanagerxinnen kennen die wesentlichen Prinzipien der Leis-
tungserstellung in der Giiter- und Dienstleistungsproduktion (Werkstatt- und

Fliessprinzip) sowie das Gesetz von Little. (KO 9.33)
Die Marketingmanagerxinnen kennen die Bedeutung der XYZ-Charakteristik
sowie der ABC-Klassifizierung fiir die Gestaltung des Produktionskonzeptes.
(KO s.34)
Die Marketingmanager*innen entwickeln die fiir ein Unternehmen optimale
Strategie zur Leistungserstellung unter Berricksichtigung der 6konomischen,
okologischen und sozialen Wertedimensionen mit. (KO 9.35)

a

a

a

KompetenzenArbeitssituation

Die Marketingmanagerxinnen untersttitzen das Management
beim Entwickeln einer Leistungserstellungs- bzw. Produkti-
onsstrategie. Sie beurteilen die m6glichen Konzepte im Hin-
blick auf ihren Marktnutzen und bringen sich kompetent in die
Entscheidungsfindung ein. Sie velfolgen die volkswirtschaftli-
che Entwicklung laufend.
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HF 10 Datenerhebung und -analyse

Handlungskompetenz
12. Dipl. Marketingmanagerxinnen HF analysieren die Marktlage und -entwicklung sowie die Konkurrenzsituation unterAnwendung der Marktfor-

schungs- und Statistikmethoden und leiten fur die zukrjnftige Marktentwicklung Prognosen ab.

Arbeitssituation Kompetenzen

sw$s a
MARKETING

Die Marketingmanagerxinnen beobachten regelmiissig alle
Facetten des Marktes und entwickeln auch einen zukunftsori-
entierten Blickwinkel, um die Trends frtihzeitig zu erkennen
und den Mitbewerbern einen Schritt voraus zu sein. Dabei
wenden sie bestehende Marktforschungsmethoden (2.B. Pa-
nels) eigenverantwortlich an, fiihren eigene Studien durch
und/oder wenden gezielt die dazu notwendigen Statistikme-
thoden an.

Die Marketingmanager*innen sind in der Lage, mit der Agilitait des Marktes
umzugehen, (KO 10.33)
Die Marketingmanager*innen beobachten konstant den frir sie relevanten
Markt und das Marktgeschehen. (KO 10.34)
Die Marketingmanager*innen sind in der Lage, die verschiedensten Formen
der Marktanalyse anzuwenden oder entsprechende Auftriige an externe Part-
ner zu vergeben. (KO 10.35)
Die Marketingmanager*innen sind mit den digitalen Moglichkeiten zur Markt-
befragung und -beobachtung vertraut. (KO 10.36)
Die Marketingmanagerxinnen studieren relevante Studien (2.8. Paneldaten)
und recherchieren gezielt im Internet. (KO 10.37)
Die Marketingmanagerxinnen ziehen frir die Analysen auch die relevanten
volkswirtschaftlichen Kennzahlen bei. (KO 10.38)

a

a

a

a

a

a
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7 Zulassungsvoraussetzungen

Die Bildungsanbieter sind fur das Zulassungsverfahren zustdndig und reglementieren dieses unter Be-

achtung der gesetzlichen Bestimmungen in ihrem Studienreglement.

Mit einschlSgigem EFZ
Fur die Zulassung zum HF-Bildungsgang mit einschltigigem EFZ mtissen die Kandidatinnen und Kandi-

daten die folgende Bedingung vor Antritt des Studiums erfUllen:

. Abschluss aus einer dreijiihrigen Berufsbildung aus dem Bereich Wirtschaft. Es gelten folgende
Abschlusse als einschl dtgige EFZ:

o Kaufmann/-frau EFZ

o Detailhandelsfachmann/-frau EFZ

o Mediamatiker/Mediamatikerin EFZ

Zusiitzlich kdnnen Kandidatinnen und Kandidaten, welche die folgende Bedingung vor Antritt des Stu-

diums erfullen, sur-dossier zugelassen werden:

Abschluss aus einem anderen Bereich mit mindestens zweijdhriger marketing- oder verkaufsna-
her Berufspraxis (mit einer BerufstEitigkeit von mindestens B0o/o)

a

a

oder

Abschluss einer gymnasialen Matura oder Fachmittelschule mit mindestens zweijdhriger marke-
ting- oder verkaufsnaher Berufspraxis (mit einer Berufst€itigkeit von mindestens B0o/o)

I Anrechenbarkeit von Bildungsleistungen, Berufspraxis

Der Bildungsanbieter legt in seinem Studienreglement fest, wie er die Anrechnung von anderen Bil-

dungsabschlussen oder bereits erbrachten Lernleistungen regelt.

Berufspraxis
r Der/die Studierende ist wdhrend der Bildungsmassnahme mindestens zu 7Oo/o im marketing- oder

verkaufsnahen Bereich berufstdtig, damit der Transfer der Kompetenzen ermoglicht wird.

oder

. Der/die Studierende ist wdhrend der Bildungsmassnahme mindestens zu 50o/o im marketing- oder
verkaufsnahen Bereich berufstEitig, sofern vor Antritt des HF-Studiums wdhrend mindestens
zwei Jahren eine marketing- oder verkaufsnahe BerufstEitigkeit mit einem B0o/o Pensum erfolgte.

Der Bildungsanbieter legt in seinen Reglementen das Konzept zur Uberprufung der Berufspraxis dar.
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Anrechenbare Leistungen der eidg. Fachausweise Marketing- und Verkaufsfachleute
Gemdss Art. 9 Abs. 2 BBG werden erworbene Praxiserfahrung und Bildung angemessen bei Weiterbil-
dungen angerechnet. In diesem Rahmen spielen die Berufsprtifungen in Marketing und Verkauf eine
besondere Rolle. Marketingfachleute mit eidg. Fachausweis und Verkaufsfachleute mit eidg. Fachaus-
weis haben vor allem auf der theoretischen Ebene etliche Uberschneidungen in den Kompetenzen (Fti-
higkeiten) mit den dipl. Marketingmanagerxinnen HF. Daher besteht frir Inhaberxinnen einer der bei-
den Fachausweise die Moglichkeit, nach Absolvierung eines verkurzten Ausbildungswegs einen Ab-
schluss als dipl. Marketingmanager*in HF zu erwerben. Durch die Dispensationen kann der dreijiihrige
Bildungsgang mit diesen Vorbildungen maximal um ein Jahr verkurzt werden.

Folgende Ubersicht regelt das grundlegende Verhiiltnis zwischen den Ausbildungsinstituten und den
Marketing- und Verkaufsfachleuten mit eidgenossischem Fachausweis, welche sich fur den Lehrgang
zum dipl. Marketingmanagerxin HF anmelden mochten.

Den Bildungsinstituten steht es offen, in der Tabelle aufgelistete Kompetenzen im Rahmen ihres Stu-
dienkonzeptes nicht maximal anzuwenden und zur Repetition beziehungsweise Stiirkung der Kompe-
tenzen der Marketingfachleute und Verkaufsfachleute mit eidg. Fachausweis nicht anzurechnen. Somit
konnen tiefgreifendere Differenzen beispielsweise bezuglich dem Festigungsgrad der Vorbildungen der
Marketing- resp. Verkaufsfachleute mit eidg. Fachausweis berricksichtigt werden.

Folgende Ubersicht regelt das grundlegende Verhiiltnis zwischen den Ausbildungsinstituten und den
Marketing- und Verkaufsfachleuten mit eidgenossischem Fachausweis, welche sich ftir den Lehrgang
zum dipl. Marketingmanagerxin HF anmelden m6chten.

Die Kompetenzen werden mit den Nummern aufgefuhrt, wie sie in den einzelnen Handlungsfeldern zu
finden sind.

Nr. Handlungsfeld Max. anrechenbare Kompetenzen

1 Marketing Lr, L.2, t.3, r.4, 1.5, 1.6, 1.7, r.8, 1.9, 1.10, 1.11, 1.12, L.I3, r.L4,
1,15, 1.16, t.L7,1.18, 1.19, L.2O, r.2I, 1.22, t.23, L.24, r.25, L.26,
t.27, t.28, L.29, I.3O, L.3I, L.32, I.33, 1.34, 1.35, 1.36, 1.37, 1.38,
L.39, I.40, L.4L, 1.42, L.43, L.44, I.45, L46, t.47, L.48, r.49, L.5O,
I.5t, t.52, 1.53, 1.54, 1.55, 1.56, L.57,1.58, 1.59, 1.60, 1.61 , L.62

2 CRM und Verkauf 2.I, 2.2, 2.3,2.4, 2.5, 2.6,2.7,2.8, 2.9, 2.LO, 2.rr, 2.L2,2.L3, 2.r4,
2.r5, 2.t6, 2.L7, 2.L8, 2.I9, 2.2O, 2.2L, 2.22, 2.23

3 Kommunikation 3.1, 3.2, 3.3, 3.4,3.5, 3.6, 3.7, 3.8,3.9, 3.10, 3.LL, 3.L2, 3.L3, 3.14,
3.15, 3.16, 3.17,3.18, 3.19, 3.2O, 3.2I, 3.22, 3.23, 3.24, 3.25, 3.26,
3.27, 3.28, 3.29, 3.30, 3,31 , 3.32, 3.33, 3.34, 3.35, 3.36, 3.37, 3.38,
3.39, 3.40, 3.4I, 3.42, 3.43, 3.44, 3.45, 3.46, 3.47,3.48, 3.49, 3.50,
3.51, 3.52, 3.53, 3.54, 3.55, 3.56, 3.57, 3.58, 3.59,3.60, 3.61 ,3.62

4 Business Models
and Development

4.6, 4.7, 4.8, 4.9, 4.LO

5 HR, Organisation
und Fuhrung

5.16, 5.17, 5.18, 5.19, 5.2O, 5.2L, 5.22, 5.23, 5.24, 5.25, 5.26, 5.27,
5.28, 5.29, 5.30, 5.31, 5.32, 5.33, 5.34, 5.35, 5.36, 5.37, 5.38, 5.39,
5.4O, 5.4L, 5.42, 5.43, 5.44

6 Finanzierung/
Investition/
Rechnungswesen

6.r, 6.2, 6.3, 6.4,6.5, 6.6, 6.7, 6.8, 6.9, 6.10, 6.11, 6. L2, 6.13, 6.L4,
6.15, 6,L6, 6.34,6.35, 6.36
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7 Innovations- und
Projekt-
management

7.2O,7.2r, 7.22, 7.23, 7.24,7.25,7.26, 7.27, 7.28,7.29,7.3O, 7.3t,
7.32,7.33, 7.34, 7.35, 7.36,7.37, 7.38, 7.39, 7.4O,7.41, 7.42, 7.43,
7.44

B QUS (Qualitiit -
Umwelt - Sicher-
heit)

Keine

9 SCM (Supply
Chain Manage-
ment)

g.L, 9.2, 9.3, 9.4, 9.5, 9.6, 9.7, 9.8, 9.9, 9.10, 9.rL, 9.r2

10 Datenerhebung
und -analyse

10.1, 10.2, rO.3,10.4, 10,5, LO.6, rO.7, 10.8, 10.9, 10.10, 10,11,
LO.r2, 10.13, r0.t4, 10.15, 10.16, lO.L7, 10.18, 10.19, 10.20, LO.2r,
ro.22, to.23, ro.24, LO.25, LO.26, LO.27, 10.28, 10.29, 10.30, 10.31,
ro.32, 10.33, rO.34, 10.35, 10.36, 1O.37, 10.38, 10.39, 10.40, rO.4l,
to.42, 10.43, tO.44, LO.45, 10.46

11
A

Sprachkompe-
tenz

tL.7, L1.8, 11.9, 11.10, 11.11, rr.r2, 11.13, Lr.r4, 11.15, 11.16,
LL.L7, 11.18, Lt.tg, LL.2O, LL.2t, LL22

11
B

Englisch 82 Keine

t2 Handlungsfelder
mit Recht und
Compliance -
Thematiken

Gemdss den Vorgaben bezuglich Anrechenbarkeit aus den Handlungs-
feldern 1 bis 11

13 Handlungsfelder
mit VWL-
Thematiken

Gemdss den Vorgaben bez0glich Anrechenbarkeit aus den Handlungs-
feldern 1 bis 11

9 Promotions- und Qualifikationsvefahren
9.1 AllgemeineBestimmungen

Der Bildungsanbieter erldsst ein Studienreglement, Das Studienreglement regelt alle Qualifikationsver-
fahren im Detail. Es regelt insbesondere auch das Zulassungsverfahren, das Verfahren zur Uberprufung
der Berufspraxis, die Struktur des Bildungsgangs, die Promotion und den Rechtsmittelweg. Folgende

Kriterien mussen im Studienreglement bezuglich der Qualifikationsverfahren erftjllt sein:

o Die Prufungsorganisation mit Prufungsverantwortung ist gekliirt'

. Die Prufungsteile der Qualifikationsverfahren sind beschrieben und erfullen die Mindestvorga-
ben aus diesem Kapitel.

. Die Zulassungsbedingungen zum Qualifikationsverfahren sind beschrieben.

. Das Verfahren zur Uberprufung der Berufspraxis ist bestimmt.

. Es besteht eine unabhtingige Prrifungskommission, die aus Vertretern der Praxis respektive der
Arbeitswelt besteht.

. Jeder Prufungsteil des abschliessenden Qualifikationsverfahrens wird mindestens je von einer Lehr-
person der Bildungsinstitution und einer Expertin/einem Experten aus der Praxis beurteilt.
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Die Entscheidungsfindung bei der Beurteilung ist gekltirt.

Die Entstehung und Gewichtung von Teilqualifikationen (Handlungsfelduberprufung), der promo-
tion und der abschliessenden Qualifikationsverfahren sind beschrieben.

Die Bestehensnorm ist beschrieben.

Der Rechtmittelweg ist beschrieben.

9.2 Leistungsiiberprtifung der Handlungsfelder
Die Kompetenzerftillung wird pro Handlungsfeld {.iber kompetenzorientierte mtindliche, schriftliche oder
andere Formen von Leistungsnachweisen wie auch Transfer- und Projektarbeiten evaluiert.

Der oder die pro Handlungsfeld entstandenen Leistungsnachweise ergeben fur jedes Handlungsfeld
eine Note.

Das Handlungsfeld 11 (Sprachkompetenz) besteht aus zwei Teilen
Teil A: Sprachkompetenz
Teil B: Englisch 82

Die Summe beider Leistungsnachweise aus den Teilen A und B ergibt die Note des HF 11.

Die Leistungstiberprtifung aller Handlungsfelder umfasst 300 Lernstunden. Der Bildungsanbieter ver-
teilt diese in seinem Studienreglement je nach Pr[ifungsform(en) auf die jeweiligen Handlungsfelder.

Der Bildungsanbieter legt Einzelheiten im Studienreglement fest und achtet dabei darauf, dass die
gewd h lten Prufu n gsform en tra nsferorientiert si nd.

9.3 Abschliessendes Qualifikationsverfahren
Das abschliessende Qualifikationsverfahren besteht aus folgenden drei Teilen:

1, Nachweis tiber die erworbenen Handlungskompetenzen aus dem ersten Studienjahr.
. Die Uberprufung der Handlungskompetenzen richtet den Fokus darauf, dass der/die Studie-'

rende den Nachweis erbringt, die aus dem ersten Studienjahr zu erreichenden Ziele gemdss
Bildungsplan des Bildungsanbieters erworben zu haben, Der Bildungsanbieter ist frei in der
Wahl der Gestaltung der Nachweise, achtet jedoch darauf, dass diese vernetzte Praxissitua-
tionen abbilden.

o Die Uberprufung muss bis Ende des dritten Semesters abgeschlossen sein. Sie umfasst min-
destens 20 Lernstunden.

o Der Bildungsanbieter regelt im Studienreglement die Details zur Umsetzung.

2. Projektarbeit wdhrend des HF-Bildungsgangs im Team (Gruppe von zwei bis funf Personen).

. Die Projektarbeit wird im Rahmen der letzten beiden Studienjahre im Umfang von 100 Lern-
stunden absolviert.Der Bildungsanbieter regelt im Studienreglement die Details zur Umset-
zung.

3. Diplomarbeit.
. Die Diplomarbeit enthiilt ein Thema aus dem Bereich der berufsfeldspezifischen Kompeten-

zen mit einem praktischen wirtschaftlichen Nutzen. Die Diplomarbeit ist eine Einzelarbeit im
Umfang von ca. 200 Lernstunden. Sie findet am Ende der Ausbildung statt und kann im 5.
oder 6. Semester integriert werden. Der/die Studierende kann die Diplomarbeit auch im
Nachgang bis zu drei Monaten an das letzte Unterrichtssemester absolvieren. Der Bildungs-
anbieter regelt im Studienreglement das Zeitfenster f0r die Diplomarbeit.
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. Die Diplomarbeit wird vor einem Expertengremium prdsentiert. Im Anschluss an die Prdsen-

tation findet die Befragung durch die Experten (Expertengesprdch) statt.
. Das Expertengremium setzt sich aus mindestens zwei Expertinnen und Experten mit Berufs-

praxis zusammen. Die Expertinnen und Experten kdnnen von den Bildungsinstitutionen und

den Organisationen der Arbeitswelt gestellt werden (Art 6 MiVo)'
o Ist die Diplomarbeit nicht bestanden, darf diese nur ein einziges Mal wiederholt werden. Da-

bei ist ein neues Thema aus dem Bereich der berufsfeldspezifischen Kompetenzen zu w6h-
len.

Der Rechtsmittelweg wird im Studienreglement festgelegt.

9.4 Studienunterbruch und Studienabbruch

Wer das Studium unterbricht oder abbricht, erhtilt vom Bildungsanbieter eine Bestdtigung. Diese gibt
Auskunft uber die Studiendauer sowie riber die erbrachten Lernleistungen und deren Beweftung. Bei

einer allfiilligen Studienfortsetzung kdnnen die erbrachten Lernleistungen w6hrend sechs Jahre ange-
rechnet werden.

10 Angebotsformen mit Lernstunden und deren Aufteilung

Die Bildungsgiinge dtirfen nur berufsbegleitend angeboten werden. Sie dauern mindestens drei Jahre

(vgl. Art. 29 Abs. 2 BBG) und umfassen mindestens 3600 Lernstunden'

Bei der berufsbegleitenden Ausbildung wird die berufliche Tiitigkeit mit72O Lernstunden an die Ausbil-
dungszeit angerechnet. Damit sich die schulische Bildung und die Berufstiitigkeit wirkungsvoll ergdn-
zen, gelten die Bestimmungen zur Berufspraxis aus den Zulassungsbedingungen,

Die dipl. Marketingmanagerxinnen HF erreichen durch eine abgestimmte Koordination der schulischen

und praktischen Anteile der Ausbildung eine direkte Arbeitsmarktfdhigkeit.

Ihre FEihigkeit, das betriebswirtschaftliche Hintergrundwissen mit den praktischen Aufgabenstellungen
zu verbinden, macht sie zu Berufsleuten, die auf dem Arbeitsmarkt in hohem Masse gefragt sind.

Um das zu erreichen, frihren die Bildungsinstitutionen moglichst viele Transfersituationen durch. Diese

vertiefen und ergdnzen das vermittelte Wissen und zeigen die Anwendung des theoretisch Gelernten

im Arbeitsfeld auf.

Die Bildungsinstitutionen weisen in einem didaktischen Konzept im Bildungsplan nach, wie sie diese
prozesse gezielt anleiten, begleiten, auswerten und im Qualifikationsverfahren bewerten, so dass der
Transfer in die Praxis ermoglicht werden kann.

Der Rahmenlehrplan sieht keine vollzeitliche Bildung vor
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1O.1 Aufteilung der Lernstunden

Bildungsbereiche

Konta ktstudium (m it qua lifizierter Beg leitung)

Zeitliche Anteile in Lernstunden

mind.72O

angeleitetes Selbststudium x 560 bis 860

freies Selbststudium x 560 bis 860

Leistungstiberprufungen der Handlungsfelder (summative Lern- mind. 300
erfolgskontrollen und Prtifungen, Transfer- und Projektarbeiten)
Pri.ifung nach dem ersten Studienjahr

Projekta rbeit i m Tea m (a bsch I iessend es Qu a I ifi kationsverta h ren )

Diplomarbeit (abschl iessendes Qual ifikationsverfahren)

Beg leitende einschliigige Berufsttiti g keit max.72O

Total 3600

xDas angeleitete und freie Selbststudium kann sich in der angezeigten Bandbreite unter Berucksichti-
gung der Mindestvorgaben bewegen.

,20

roo
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LO.z Bildungsbestandteile

Kontaktstudium
(mit qualifizierter
Begleitung)

Analoge wie digitale Klassischer Prdsenzunterricht Zeitlich nachvoll-
ziehbare Arbeit
von Lehrperso-
nen mit Studie-
renden

synchrone Begleitung
von Klassen, Gruppen
oder Einzelpersonen
durch Lehrpersonen

Betreute Gru ppenarbeiten
Synchrone Webinare, Virtuelle
Klassenzimmer
Analoge oder digital vermit-
telte Begleitung Einzelner oder
Kleingru ppen

eleitetes
Selbststudium

In Auftrag gegebene
Lernaufgaben, die von
Einzelnen oder Gruppen
in einem vorgegebenen
Zeitrahmen gelost wer-
den

Individuelles und selbst-
gesteuertes Lernen, das
der Zielerreichung des
Studiums dient.

Ubungen
Aufgabenstellung
Vorstru ktu rierte Lesea uftrd ge
Tutorials
Interaktive Videos
Rechercheauftrdge
Transferaufgaben
Lernateliers

Aufgabenstellu n-
gen
Curriculare Ver-
ankerung im
Schullehrplan
Verknupfung mit
Kontaktstudium

Selbststudium

tungen
Reflexion

Der Bildungsanbieter weist in seinem Bildungsplan mittels der Darstellung von Arbeits- und Sozialfor-
men differenziert nach wie er die Erreichung der Lernziele bzw. zu erwerbenden Kompetenzen pro

Handlungsfeld sicherstellt.

1O.3 Veftiefung

Der Bildungsanbieter kann Vertiefungsrichtungen anbieten. Der/die Studierende kann eine Vertiefungs-
richtung im Umfang von 300 Lernstunden wdhlen. Vertiefungsrichtungen konnen entweder in Form von

Kontaktstunden und/oder in anderen Lehr- und Lernformen durchgefuhft werden. Wird eine Vertiefung
durchgefuhrt, so ist dieser Bestandteil der 3600 Lernstunden.

Vor- und Nachbereitung
Prrifu ngsvorbereitungen
Allgemeine Lernzeiten
Interessen gesteuerte Arbeiten
Selbststti nd ige Tra nsferarbei-
ten, z.B. Promotionsvorberei- '

Individuelle
Lernzeiten (be-
richteter Auf-
wand von Stu-
dierenden)
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11 Schlussbestimmungen

11.1 Aufhebung des bisherigen Rahmenlehrplans

Der Rahmenlehrplan ftir die Bildungsgtinge der Hoheren Fachschulen im Marketingmanagement vom
2O. Mdrz 2009 wird aufgehoben.

It.2 Inkrafttreten
Dieser Rahmenlehrplan tritt mit der Genehmigung des SBFI in Kraft.

11.3 Ubergangsbestimmungen

Bildungsanbieter von Bildungsgdngen, die gestritzt auf den Rahmenlehrplan vom 2O. Mdrz 2009 aner-
kannt wurden, mussen innerhalb eines Jahres nach Genehmigung des vorliegenden Rahmenlehrplans
beim SBFI ein Gesuch um Uberprufung der Anerkennung des Bildungsganges einreichen. Wird diese
Frist nicht eingehalten, so fiillt die Anerkennung des Bildungsganges dahin.

LL.4 Uberprtifung

Bei Bedarf, aber mindestens alle 7 Jahre erfolgt eine Revision des Rahmenlehrplans. Die Trdgerschaft
ist verantwottlich, dass wirtschaftliche, technologische und didaktische Entwicklungen berricksichtigt
werden.

Erlass: 0t JULI 2022

Trdgerschaft Rah menlehrplan Marketi ng ma nagement

Swiss Marketing hfmk.ch

11.5 Genehmig

Dieser Rahmenlehrplan wird genehmigt:

Bern, 43 Jttl,t 2o2Z
riat fiir Bildung, Forschung und Innovation SBFI

Ubschi
Stellveft retender Direktor
Leiter Abteilung Berufs- und Weiterbildung

Sta
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