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Vorlesungsbeschreibung Strategisches Management
und Marketing
Lernergebnisse

Die Studierenden sind in der Lage, die Eigenschaften strategischer Entscheidungen sowie
die Bedeutung unternehmerischer Strategien zu verstehen und diese vom operativen
Management zu unterscheiden. Sie können unterschiedliche Methoden zur Analyse der
strategischen Ausgangsposition differenzieren, einsetzen und beurteilen.
Auf der Basis der Analyseergebnisse sind die Studierenden in der Lage, strategische
Optionen kritisch zu bewerten, strategische Entscheidungen zu fällen und marktadäquat zu
implementieren. Die implementierten Strategien können sie unter Anwendung von
Evaluierungsmethoden bewerten.
Zudem können sie strategische Ansätze im Rahmen des Managements von Stakeholder-
Beziehungen sowie des Managements von Veränderungen differenzieren und Empfehlungen
für die Unternehmenspraxis vorbereiten.
 

Inhalte

Grundlagen des strategischen Managements und des strategischen Marketings

Strategische Analyse

Strategieformulierung

Strategieimplementierung

Strategische Evaluierung
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