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ZERTIFIKATSPRUFUNG

a

Prifungsablauf:

Leittexte als Anhang zur Wegleitung

Die gesamte Priufung wird online durchgefiihrt. Jede Kandidatin bzw. jeder Kandidat erhalt ein persénliches Login und einen
eigenen Prufungs-Arbeitsplatz. Dabei steht allen registrierten Kandidatinnen und Kandidaten eine Online-Ubungsserie (0-
Serie) zur Verfugung.

Die allgemeinen Prifungsfragen werden meistens als geschlossene und Alternativiragen mit Auswahlantworten,
Zuordnungs- und Reihenfolgeaufgaben auf der Taxonomiestufe K1 und K2 gepruft.

Die Fallstudien werden in offener Frageform auf den Taxonomiestufen K3 und K4 gepriift, wobei auch auf das gesamte
Basiswissen zurlickgegriffen wird. Diese Inhalte sind mit einem (F) markiert. Die Kandidatinnen und Kandidaten kdnnen ihre
individuelle Losung frei in einem Textfeld formulieren, wobei diese dann auch einzeln von Fachexperten beurteilt werden. Bei
diesen Fallstudien (Mini Case) sind Unterlagen (open book) erlaubt.

Nachfolgend eine Spezifizierung der Prifungsinhalte:



1.1 Grundlagen-Wissen: Betriebs- und Volkswirtschaft

Die Kandidatin / der Kandidat kann rTngn?(_e Prifungsinhalte
Den einfachen Wirtschaftskreislauf . Guterkrgslauf (Konsumguter und Produktionsfaktoren)
N K1/K2 e Geldkreislauf (Einkommen und Konsumausgaben)
darstellen und erklaren. :
e Zusammenspiel Unternehmungen und Haushalte
Die sektorielle Gliederung der Wirtschaft K1 e Die Wirtschaftssektoren (Landwirtschaft, Industrie, Dienstleistung)
darstellen. e Strukturwandel

Bedurfnisse und Bedarf

e Zusammenspiel von Angebot und Nachfrage

K2 e Marktformen (Polypol, Oligopol, Monopol)

o Umweltsphéaren (6konomische, technologische, sozio-kulturelle, 6kologische)
e Anspruchsgruppen

Die Grundfunktionen von Unternehmen
erklaren.

e Unternehmensvision, -mission, -zwecke

Die Zwecke und Ziele von Unternehmen K1 «  Leitbild (Elemente und Zweck)

erklaren. e Unternehmensziele (Formal- und Sachziele)

e Rechtsformen — Schwerpunkte:
Die Unternehmensformen und ihre K2 Einzelunternehmen, Kollektivgesellschaften, Kommanditgesellschaften
Eigenschaften benennen. e Genossenschaften, GmbH und Aktiengesellschaften

e Sonderformen wie NGO und NPO

o Wertschopfungskette, Funktions- und Geschéftsbereiche:
Die Organisation von Unternehmen Primér-, Management-, Supportfunktionen
sowie Funktions- und K2 e Projektmanagement: Was ist ein Projekt, Ablaufplan
Geschéftsbereiche schildern. e Organisatorische Hilfsmittel:

Organigramm, Stellenbeschreibung, Funktionendiagramm, Flow-Chart

E:?oigt;lrj:ct:ﬁztﬂg (ljJIr?ngirl]:r?;gr\I/(?gren. K2 e Aufteilung und Gliederung der Bilanz und der Erfolgsrechnung

e Pareto-Prinzip

. I e Priorisierung (z.B. nach Eisenhower)

Die Grundlagen der personlichen y
Arbeitstechnik, des Zeitmanagements, K2 : Fz)ir‘:l:ﬁ?d?]sinng(ézf'ngiﬁhsﬁ:FE%K)
der Protokollfihrung und des Briefings ing P
erklaren. e Entscheidung (z.B. mit Nutzwertanalyse)

e Protokolle: Zweck, Arten, Inhalte und formale Anforderungen

e Briefing: Zweck, Arten und Inhalte
Einfache unternehmensbezogene K4/K5

o Praxisfall (fallbezogen und themenibergreifend)

Analyse und Planungen vornehmen. (Fall 1)




1.2 Grundlagen-Wissen: Kalkulation

Die Kandidatin / der Kandidat kann rTngn?(_e Prifungsinhalte
Kostenberechnunaen e Gesamt- und Einzelkalkulation
Preisberechnungegn kalkulationen K2/K3 e Nutzschwelle: fixe und variable Kosten, Gesamtkosten, Nettoerlos
erklaren und berechnen. * Break-even (Point) .
e Mehrwertsteuer (Ansétze, Abrechnungsarten)
einfache Budget beurteilen und erkléaren. | K2/K6 e Zeck, Methode zur Erstellung, Positionen (Auf der Basis vorgegebener Werte)
Z':;‘;Zﬁzﬁ B W) [ e BEy F:;:Ti) e Praxisfall (fallbezogen und themenubergreifend)
1.3 Grundlagen-Wissen: Recht
: L : Taxo- " :
Die Kandidatin / der Kandidat kann nomie Prifungsinhalte
e Recht, Sitte und Moral
den Aufbau der Rechtsordnung und der K2 ¢ Rechtsordnung (objektives Recht vs. subjektive Rechte)
Rechtsquellen schildern. o Rechtsquellen
e Rechtssubjekte (inkl. Rechts- und Handlungsféhigkeit) und Rechtsobjekte
e Entstehungsgriinde von Obligationen
. e Zustandekommen eines Vertrages
gﬁig’ggjﬁge?gs dgeeswgm‘fc:h\(/airii?t?;ypsen e Erfullung eines Vertrages / einer Obligation
des Kaufvertrags, des Arbeitsvertrags, K2 e Folgen bei Schlechterfullung bzw. Nichterflllung
des Werkvertrags’ und des ' e Vertragsauflosung, Erldschen einer Obligation
Leasingvertrags) erklaren. e Verausserungsvertrage: Kaufvertrag
e Gebrauchsuberlassungsvertrage: Mietvertrag, Leasingvertrag, Lizenzvertrag
e Arbeitsleistungsvertrage: Einzelarbeitsvertrag, Werkvertrag, einfacher Auftrag
e Privatrechtliche Einschrankungen der kommerziellen Kommunikation: Immaterialgtiterrecht
ie Rechtsgrundlagen der insbesondere Urheberrecht), Daten- und Personlichkeitsschutz, unlauterer Wettbewer
Die Rech dl d (insb dere Urheb ht), D d Personlichkeitssch | Wettb b
Kommunikation (inkl. Medien- und K2 o Offentlich-rechtliche Einschrankungen der kommerziellen Kommunikation: Geldspielgesetz,

Werberecht) schildern.

Alkohol-, Tabak- und Heilmittelwerbung, Benutzung von Wappen und Herkunftsangaben,
Preisbekanntgabeverordnung




1.4 Grundlagen-Wissen: Digitale Anwendungen

Die Kandidatin / der Kandidat kann rTngn?(_e Prifungsinhalte
e Werbeformate, Planung
die wichtigsten Begriffe der Online K1 e Basiswissen technologische Plattformen
Werbung nennen. e Kennzahlen, Analytics, Data
die wichtigsten Elemente der
programmatischen Werbeauslieferung K1 e Wichtigsten Elemente des programmatischen Prozesses’ und deren Eigenschaften
nennen.
die wichtigsten Elemente der e Wichtigste Elemente und technischen Plattformen des programmatischen Vertriebskanals
Datenerhebung und datenbasierten K1 e Unterschied zwischen Insertion Offer und programmatischem Verkauf
Kampagnen-Auslieferung nennen. e Die gangigsten Angebotsformen der Vertriebskanéle
e Wichtigste nutzerspezifische KPIs (UU, UC, DU etc.)
Marketingmassnahmen den vier e Wichtigste Targeting-Moglichkeiten und deren zugrunde liegenden technischen Lésungen (z.B.
Gru eng" aid” "owned". "earned" und K2 Geotargeting > GPS, IP, WLAN, iBeacon)
ruppen ‘paid, ' e Grundsatze von DSGVO/GDPR und e-Privacy sowie deren Einfluss auf die Schweiz
social" zuordnen. ; . : L :
e Unterschiede der Datenerhebung zwischen klassischen und digitalen Medien (z.B. Pannel vs.
Zensus) und deren Herausforderungen fur die Werbelandschaft
2.1 Markom-Theorie: Marketing
. N . Taxo- . .
Die Kandidatin / der Kandidat kann nomie Prifungsinhalte
Aufgaben des Marketings sowie die - .
Funktionen der involvierten Berufe K1 * [B)ef"}'t'c.m l;/lnd l? ut_fgaber:jc_iﬁ S I\I/:Iarklz_tlngs
wiedergeben. o erufe im Marketing und ihre Funktionen
e Marktkennzahlen
Marktabgrenzung sowie ° Mgrkt§ystem
Marketingzielgruppen prazisieren. K2 * Teilmarkte
e Marktsegmente
e Marketingzielgruppen inkl. Internes / externes / interaktives Marketing
Marketingziele beschreiben. K2 e Okonomische und vorokonomische Marketingziele
e Produktpolitik: Produktgestaltung und -nutzen, Sortiment, Marke, Qualitat, Verpackung, Service-
Marketinginstrumente und ihre und Kundendiensleistungen
9 K2 e Preispolitik: Preisbestimmung, Preisdifferenzierung, Rabattsystem, Konditionenpolitik,

Einsatzmdglichkeiten erklaren.

Absatzfinanzierung
e Distributionspolitik: Direkter und indirekter Vertrieb, Multichannel E-Commerce




Kommunikationspolitik: Kommerzielle Kommunikation (Werbung), Verkaufsférderung,
personlicher Verkauf, Dialog-/Direktmarketing, PR / PPR
Definition «Marketingmix»

die Grundlagen der Marktforschung und

Primarforschung: Definition, Ablauf, qualitative und quantitative Methoden (Befragung,
Beobachtung, Test/Experiment), Vollerhebun/Teilerhebung (Stichprobe), Stichprobenauswahl-

konkrete Praxissituation erstellen.

gﬁr Egsﬁhaﬁung von Basisdaten K1 verfahren (Random, Quota, Random-Quota)
g ' e Sekundarforschung: interne und externe Datenquellen, Vor- und Nachteile

Co . . . o Definition und Teilgebiete des Online-Marketings

g'r?ét/ltzgrl]whke'ten des Online-Marketings K2 e Optimierungsmaoglichkeiten im Online-Marketing
] Resultatmessung / Erfolgsmessung im Online-Marketing

die Moglichkeiten des E-Commerce K1 e Vor- und Nachteile von E-Commerce
darstellen. e E-Commerce-Typologien (B2B, B2C, C2C, C2B)
einfache Analysen, Segmentierungen, : . .
ZieIformuIieru)rqgen undgVorschIé'\gg fiir KA/K5 o Praxisfall (fallbezogen und themenubergreifend)
Massnahmen bezogen auf eine (Fall 2) e Obige Themen auf einen konkreten, einfachen Praxisfall anwenden, eine eigenstandige Lésung

entwickeln

2.2 Markom-Theorie: Kommerzielle Kommunikation (Marketing-Kommunikation/Werbung)

Die Kandidatin / der Kandidat kann rTgi(n?c-a Prifungsinhalte

e On- und Offline-Werbung: Funktion im Marketing- und Kommunikationsmix, Aufgaben, Ziele,
die Funktionen der Kommerziellen Planung, Erfolgskontrolle, Budget
Kommunikation sowie die Funktionen K1 e Bekanntmachung eines Produktes / einer Dienstleistung tber verschiedene analoge bzw.
der involvierten Berufe und ihre digitale Medienkanale
Aufgaben darstellen. e Kommunikationsmodell (Sender-Empfanger-Modell)

o Unternehmen-/Agenturen mit den entsprechenden Spezialisten

. ¢ Kommunikations-(Werbe-) Strategie mit Zielgruppen, Zielen und Positionierung
ilgmprlrz]igrgrilglIé\rﬁolz%?riz)n?kgtion erklaren K2 e Konzepte und deren Inhalte fur die verschiedenen Kommunikationsinstrumente
' e Integrierte Kommunikation / Crossmediale Kommunikation
?&i?%?&i?IléztrloKnoSrlr?r?]t(rel;;;:Er? e Klassische Werbung, Verkaufsférderung, Merchandising, Product Public Relations, Messen und
Kom?nunikation benennen und ihre K2 Ausstellungen, Events, Sponsoring, Dialogmarketing, Social Media etc.
Funktionen erklaren e Abgrenzung und Gemeinsamkeiten zur Unternehmens-Kommunikation
die wichtiasten e Einsatz von Testimonials (Opinion Leaders), Product Placement etc.
Umsetzur?gsmtjglichkeiten kennen K1 e Begriffe wie Headline, Claim, Slogan, Copy etc.
' e Leistungs- und Kommunikationsdifferenz etc.




die wichtigsten Partner fiir die

Fullservice- und Spezialagenturen (wie z.B. Media-, Event oder Online-Agentur)
Arten der Zusammenarbeit (Auswahl, Briefing, Vertrag, Honorarordnung, Entschéadigung)

E;:rl]leszg.tlon von Werbemitteln nennen K2 e Zusammenarbeit mit den wichtigsten Spezialisten wie Creativ Director, Art Director/Grafiker,
Texter, Korrektoren, Druckern, Fotografen, Web-Publisher, Video-Film-Produzenten etc.

die Einsatzmdglichkeiten der analogen, o Offline (analog): Printmedien/Presse (Zeitungen, Zeitschriften, Publikationen), elektronische

digitalen und elektronischen Medien in K2 Medien (TV, Kino, Radio), Aussenwerbung (out of home), Direktwerbung etc.

der Kommerziellen Kommunikation e Online: Displaywerbung/Banner, Social Media, Affilate-Marketing, Suchmaschinen-Marketing,

erklaren. Mobile-Marketing etc.

einfache Analysen, Ziel- und

\Z/Ic?rlgcr:l;]Fggeen?u?rﬂl\r;llgggr?er\]h?xebezogen K4/K5 e  Obige Themen auf einen konkret_en, einfach_en Praxisfall anwenden, eine eigenstandige Losung
(Fall 2) (fallbezogen und thementibergreifend) entwickeln.

auf eine konkrete Praxissituation
erstellen.

2.3 Markom-Theorie: Public Relations / Unternehmens-Kommunikation

Die Kandidatin / der Kandidat kann rTc?;(n?t-a Prifungsinhalte
die Funktionen der Public Relations e Public Relations als Begriff und Einordnung innerhalb der Unternehmenskommunikation
innerhalb der Unternehmens- K2 e Beschrieb von Ziele und Aufgaben
Kommunikation beschreiben. e Ethische Verhaltensgrundséatze
die Elemente der Corporate Identity e Corporate Identity mit Corporate Communication, Corporate Design, Corporate Behavior,
erklaren. K2 Corporatt_a Cultu_re etc.
e Unterschied zwischen Image und CI

. . . o Teilgebiete der Unternehmenskommunikation und die spezifischen Dialog-/ Zielgruppen: interne

ilgn'qrr?]|Lljgn(-izlt:£it:ndeerrk%rr1(t;rnehmens- K2 qumunikation, Medienarbeit, Standort-PR, Public Affairs / Loobying, Investor Relations,
Krisen-PR und Produkte-PR

glg_mﬁ?;:guséﬁn;;gtﬁ\;giz nu;hdme;;ernen K2 e Gedruckte audiovisuelle, elektronische und internetbasierte PR-Mittel
erklaren. ¢ PR-Massnahmen wie Events, Messen Sponsoring, interne und externe Anlasse
die Einbettung und Abgrenzung von e Einordung in die Organisation, die Einsatzmdglichkeiten, die Abgrenzung sowie Uberschneidung
Public Relations mit anderen K2 von PR mit anderen Kommunikations-Disziplinen wie Sponsoring, Werbung, Dialogmarketing,
Kommunikationsdisziplinen erklaren. personlicher Verkauf
die Funktion, die Bedeutung und die e Die verschiedenen Medien-Kategorien und ihre Arbeitsweisen
Instrumente der Medienarbeit ¢ Die wichtigsten Grundsétze in der Zusammenarbeit mit Medienschaffenden
beschreiben sowie die wichtigsten K2 e Die PR-Mittel und -Massnahmen im Bereich Media Relations, z.B. Medienmitteilungen, Medien-

Medienkategorien und ihre
Arbeitsweisen erklaren.

konferenzen, Medienmappe, Mediengespréche/-reisen, Interviews Medienspiegel, Publi-
Reportagen etc.




Social Media-Plattformen fir die

Nutzung in der PR erklaren. K2 e Die relevanten Social Media-Plattformen und die Nutzung in der Unternehmens-Kommunikation
MG (AT EE S Votschlage 1l K4/K5 ¢ Obige Themen auf einen konkreten, einfachen Praxisfall anwenden, eine eigenstandige Losung
Massnahmen bezogen auf eine " . :

(Fall 2) (fallbezogen und themenibergreifend) entwickeln.

konkrete Praxissituation erstellen.

2.4 Markom-Theorie: Verkauf und Distribution

Die Kandidatin / der Kandidat kann rTgi(n?(-a Prifungsinhalte
die Zielsetzungen des Verkaufs und der e Verkauf: Funktion innerhalb des' Marketings un.d der Marketingkommunikation, Verkaufsziele,
Distribution sowie die Funktionen der Aufgaben qles Verkaufs, Innendlenst, Aussendlenst, Kundendienst, Key Account Management,
involvierten Berufe und ihre Aufgaben K1 Vgrkgufs_,leltung, C_ust(_)mer Relationship Ma_nagement . .
darstellen. . Dl_strlbutlon: Funl_<t|on mngrh_alb de_s Marketings und des V(_artnebs, Distributionsaufgaben und
-ziele, Merchandiser, Logistiker, Disponenten, Supply Chain Management
die verschiedenen Verkaufsformen und K2 e Feld-/Platzverkauf, persénlicher/unpersénlicher Verkauf, eigener/fremder Verkauf,
ihre Funktionen schildern. Sonderformen wie Franchising, Automaten, Versandhandel, Strukturbetrieb
e Subvariable Grissen: Kundenselektion, Produktselektion, Kontaktquantitat, Kontaktqualitat,
Kontaktperiodizitét, Feldgrosse
die Umsatz- und Absatzplanung und K1 e Primarplanung: Umsatz/Absatz/Deckungsbeitrag, Einsatz (Streu-, Zeit-, Tourenplanung),
deren Kontrolle darstellen. Verkaufsstufenplan
e Sekundarplanung: Verkaufsorganisation, Verkaufshilfen, Personalplanung
o Verkaufskontrolle: Messpunkte, -gréssen und -instrumente, Planung von Korrekturmassnahmen
die Eigenschaften und Bedeutung der e Strategische Distribution: direkter/indirekter Absatzweg, zentralisierter/dezentralisierter
gelaufigsten Distributionsformen und K2 Guteraustausch, exklusive, selektive, intensive Distribution, Absatzkanéale
Absatzkanéle erklaren. e Physische Distribution: Giiter-, Geld-, Personen-, Informationsfluss
. Lo o Offertwesen: Bedarfsermittlung, Angebotserstellung, Nachfassen, Abschluss
die Grundprinzipien des Offert- und des K2 Rek] ionsbehandlung: A der Rek ion. Verhal | d -schritte. Ch q
Reklamationswesen erklaren. . eklamationsbehandlung: Arten der Reklamation, Verhaltensregeln und -schritte, Chancen der
Reklamation
einfaches Verkaufskonzept, bezogen e Obige Themen auf einen konkreten, einfachen Praxisfall anwenden, eine eigenstandige Losung
auf eine konkrete Praxissituation K4/K5 entwickeln (fallbezogen und themenubergreifend)
erstellen. (Fall 3) e Situationsanalyse, Verkaufsstrategie, Zieldefinitionen fiir bestimmte Zielgruppen, Priméare und

sekundare Verkaufsplanung, Verkaufsbudget und Verkaufskontrollen




