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§ 1 Geltungsbereich

Die Fachprufungsordnung des weiterbildenden Masterstudiengangs Business Administration des Fachbe-
reichs Wirtschaftswissenschaften der Universitat Kassel erganzt die Allgemeinen Bestimmungen fur Fach-
prifungsordnungen mit den Abschlissen Bachelor und Master (AB Bachelor/Master) an der Universitat Kas-
sel in der jeweils geltenden Fassung.

§ 2 Mastergrad

(1) Aufgrund der bestandenen Masterprufung verleiht der Fachbereich Wirtschaftswissenschaften der
Universitat Kassel den akademischen Grad ,Master of Business Administration (MBA).

(2) Der Masterstudiengang Business Administration ist vom Profiltyp als anwendungsorientierter Studiengang
konzipiert. Naheres ergibt sich aus dem Diploma Supplement.

§ 3 Regelstudienzeit, Umfang des Studiums, Studienbeginn

(1) Die Regelstudienzeit betragt einschlieRlich der Zeit fur die Masterarbeit finf Semester. Der Studiengang
kann berufsbegleitend absolviert werden.

(2) Fur den erfolgreich abgeschlossenen Masterstudiengang werden insgesamt 90 Credits vergeben, davon
15 Credits fur die Masterarbeit und 3 Credits fur das bestandene Masterkolloquium.

(3) Das Studium beginnt zum Wintersemester.

(4) Far den Studiengang werden semesterweise zu entrichtende Gebuhren erhoben, deren H6he vom
Préasidium festgelegt wird.

§ 4 Prifungsausschuss

(1) Die fur Entscheidungen in Prifungsangelegenheiten zusténdige Stelle ist der Masterprifungsausschuss
Business Administration.

(2) Dem Prifungsausschuss gehdren an:

e drei Professorinnen bzw. Professoren aus dem Fachbereich Wirtschaftswissenschaften der Universitat
Kassel

e eine wissenschaftliche Mitarbeiterin oder ein wissenschaftlicher Mitarbeiter aus dem Fachbereich Wirt-
schaftswissenschaften der Universitat Kassel

e ein studentisches Mitglied eines berufsbegleitenden Masterstudiengangs des Fachbereichs Wirtschafts-
wissenschaften.

§ 5 Zulassungsvoraussetzungen zum Masterstudium
(1) Zum Masterstudium kann nur zugelassen werden, wer:

¢ einen berufsqualifizierenden Hochschulabschluss - in der Regel nachgewiesen durch ein Staatsexamen,
eine Diplom-, Magister-, Bachelor- oder Masterprifung an einer Hochschule - vorweisen kann und im
Rahmen dieses abgeschlossenen Studiengangs mindestens 210 Credits erworben hat und

o Uber berufspraktische Erfahrung nach dem ersten Hochschulabschluss von in der Regel mindestens
einem Jahr verfigt.

(2) Bewerberinnen oder Bewerber mit weniger als 210 Credits wird die Zulassung zum MBA-Studium unter
der Auflage ausgesprochen, dass bis zur Anmeldung der Masterarbeit die fehlenden Leistungen im Umfang
von maximal 30 Credits nachgewiesen werden. Art und Umfang der zu erbringenden Leistungen beziehen
sich je nach individueller Voraussetzung des/der Bewerber/in auf das erfolgreiche Absolvieren weiterer Mas-
ter-Module aus den nicht gewahlten Schwerpunkten des Studiengangs. Optional ist es auch mdglich fehlende
Credits in dem ,Wissenschaftlichen Kolloquium®, in der jeweils aktuellen Fassung, nachzuweisen. Der Pri-
fungsausschuss entscheidet und legt dies im Einzelfall fest.

Zum Nachweis der Voraussetzungen fiir die Zulassung zum Masterstudium kdnnen dartber hinaus in Aus-
nahmeféllen auch auRerhochschulisch erbrachte eindeutig wissenschaftliche Leistungen mit Bezug zu den
Inhalten des Studiengangs zur Anrechnung gebracht werden. Ein Ausnahmefall liegt insbesondere vor,
wenn eigenstandige Projekte unter Anwendung hochwertiger wissenschaftlicher Methoden (z.B. fundierte
statistische Analysemethoden) durchgefiihrt worden sind. Es entscheidet der Priifungsausschuss.



(3) Das Vorliegen der Voraussetzungen gem. Abs. 1-2 wird in der Regel aufgrund schriftlicher Bewerbungs-
unterlagen festgestellt. Darlber hinaus wird mit jedem Bewerber, der die entsprechenden formalen Voraus-
setzungen erfillt, eine Anhérung gefihrt, um Hinweise auf die Motivation und spezifischen Qualifikationen
der Bewerber fur das Studium zu erhalten.

§ 6 Prifungsteile des Masterabschlusses

(1) Der Masterabschluss besteht aus den Modulprifungen der in Absatz 2 und 3 aufgefiuihrten Module.

(2) Pflichtmodule unabhéngig von dem gewahlten Schwerpunkt sind:

Strategie und Organisation 6 Credits
Accounting und Controlling 6 Credits
Corporate Finance 6 Credits
Personal- und Change-Management 6 Credits
Supply Chain Management 6 Credits
Nachhaltigkeitsmanagement 6 Credits
Komplexitdtsmanagement 6 Credits
Konflikt- und Verhandlungsmanagement 6 Credits
Ideenwerkstatt 6 Credits
Masterabschluss mit Masterarbeit und Masterkolloquium 18 Credits*

* davon 3 Credits fiir das Masterkolloquium

(3) In Abhangigkeit von dem gewahlten Schwerpunkt sind zudem folgende Module fiir die Masterpriifung zu
erbringen:

a) General Management

Marketing- und Vertriebsmanagement 6 Credits
Innovation Management and New Product Development 6 Credits
Digital Business and Digital Value Creation 6 Credits

b) Marketing & Sales

Marketing- und Vertriebsmanagement ‘ 6 Credits




Market Intelligence & Consumer Insights 6 Credits
Customer Experience Management 6 Credits
c¢) Innovation & Entrepreneurship
Strategic Entrepreneurship 6 Credits
Bu5|_ness Modgls - Strategy, Innovation, and Entrepre- 6 Credits
neurial Venturing
Innovation Management and New Product Develop- 6 Credits
ment
d) Digital Business
Digital Business and Digital Value Creation 6 Credits
User-Centered Design of Digital Innovations 6 Credits
Auf dem Wer zur Data Driven Organisation: Big Data,
und Al fur Manager (Transformation existierender Un- 6 Credits

ternehmen)

§ 7 Arten von Prifungs- und Studienleistungen

(1) Als Modulprifungsleistungen kommen in Frage
Klausur (90 Minuten),

schriftliche Hausarbeit,

Referat mit schriftlicher Ausarbeitung,
Projektarbeit und

Fallstudienerstellung oder -bearbeitung.

(2) Die Prifungen erfolgen studienbegleitend.

(3) Eine Modulprifung ist bestanden, wenn sie mit mindestens ,ausreichend” bewertet wird.

(4) Nicht bestandene Modulprifungen kénnen zweimal wiederholt werden. Eine Wiederholung bestandener

Modulprifungen ist nicht zuléssig.

(5) Modulprifungsleistungen kdnnen im Einvernehmen mit der Priferin bzw. dem Prufer auch in englischer

oder in einer anderen Sprache erbracht werden.

mundliche Prifung (mindestens 15, max. 30 Minuten),

§ 8 Masterarbeit und Masterkolloquium

(1) Das Thema der Masterarbeit kann friihestens ausgegeben werden, wenn mindestens 54 ECTS erbracht
wurden. Nachdem 72 ECTS aus den Pflicht- und Schwerpunktmodulen vorliegen, sollte die Masterarbeit
spéatestens innerhalb von 12 Monaten angemeldet werden. Mit der Ausgabe des Themas der Masterarbeit
durch den Prifungsausschuss werden der Kandidatin oder dem Kandidaten die Namen der Gutachter oder

der Gutachterinnen schriftlich mitgeteilt.




(2) Die Bearbeitungszeit der Masterarbeit betragt sechs Monate und beginnt mit dem Tag der Bekanntgabe
des Themas. Das Thema der Masterarbeit darf nur einmal und nur innerhalb von vier Wochen nach Bekannt-
gabe des Themas zurlickgegeben werden.

(3) Kann der erste Abgabetermin aus Griinden, die die Kandidatin oder der Kandidat nicht zu vertreten hat,
nicht eingehalten werden, so wird die Abgabefrist um die Zeit der Verhinderung, l&ngstens jedoch um zwei
Monate, verlangert.

(4) Die Masterarbeit ist fristgerecht in zwei gebundenen schriftlichen Exemplaren beim Prifungsausschuss
einzureichen und als Datei in einer vom Prifungsausschuss festgelegten Form im Intranet des Studiengangs
hochzuladen.

(5) Die Masterarbeit ist im Rahmen eines maximal 60-minttigen Masterkolloquiums vorzustellen (Prasenta-
tion) und zu verteidigen. An dem Kolloquium nehmen aufier der Kandidatin bzw. dem Kandidaten der Erst-
gutachter / -in und ein Beisitzer oder eine Beisitzerin teil. Das Masterkolloquium findet innerhalb von drei
Monaten nach Abgabe der Masterarbeit statt. Der Termin wird der Kandidatin oder dem Kandidaten von dem
Prifungsausschussvorsitzenden spéatestens zwei Wochen vor der Priifung mitgeteilt. Das Masterkolloquium
kann im Fall des Nichtbestehens innerhalb von drei Monaten einmal wiederholt werden.

(6) Die Masterarbeit kann in Absprache mit dem Betreuer / der Betreuerin deutscher oder in englischer Spra-
che angefertigt werden.

§ 9 Bewertung von Priifungsleistungen, Gewichtung

(1) Far die einzelnen Module erfolgt die Bewertung nach folgenden Noten:
e 1 =sehr gut (eine hervorragende Leistung)
2 = gut (eine Leistung, die erheblich Gber den durchschnittlichen Anforderungen liegt)
3 = befriedigend (eine Leistung, die den durchschnittlichen Anforderungen entspricht)
4 = ausreichend (eine Leistung, die trotz ihrer Méngel noch den Anforderungen entspricht)
5 = nicht ausreichend (eine Leistung, die wegen erheblicher Mangel den Anforderungen nicht mehr

genugt).

(2) Die numerischen Noten kdnnen jeweils um 0,3 erhéht oder vermindert werden. Die Noten 0,7; 4,3; 4,7
und 5,3 sind dabei ausgeschlossen. Wird eine Priifungsleistung von mehreren Priferinnen / Prifern bewertet
oder in Form von Teilpriifungen abgenommen, ergibt sich die Gesamtnote der Prifungsleistung jeweils aus
dem arithmetischen Mittel der jeweiligen Bewertungen.

(3) Die Gesamtnote der Masterprifung errechnet sich aus den entsprechend ihrer Credits gewichteten arith-
metischen Mitteln der Modulnoten gemaf § 6. Die sich hieraus ergebende Gesamtnote wird wie folgt festge-
setzt:

e sehr gut bei einem Mittelwert bis 1,5

o gut’ bei einem Mittelwert tGber 1,5 bis 2,5

o befriedigend” bei einem Mittelwert Gber 2,5 bis 3,5

e ausreichend” bei einem Mittelwert Uber 2,5 bis 4,0.

§ 10 Ubergangsbestimmungen
Diese Prufungsordnung gilt fur alle Studierenden, die nach In-Kraft-Treten dieser Ordnung das Studium auf-

nehmen. Bestandsstudierende in dem MBA General Management kénnen auf Antrag auf diese Prifungs-
ordnung wechseln.

§ 11 In-Kraft-Treten

Diese Prufungsordnung tritt am Tag nach ihrer Verdffentlichung im Mitteilungsblatt der Universitat Kassel in
Kraft.

Der Dekan des Fachbereichs Wirtschaftswissenschaften
Prof. Dr. Patrik Spieth



Anhang A: Studienverlaufsplan

5. Semester
(18 ECTS)

4. Semester
(18 ECTS)

Komplexitdtsmanagement

Konflikt- und
Verhandlungsmanagement

Ideenwerkstatt

Schliisselqualifikationen

3. Semester

Schwerpunkt: General
Management

Schwerpunkt: Marketing
& Sales

Schwerpunkt: Innovation
& Entrepreneurship

Schwerpunkt: Digital
Business

Digital Business and Digital
Value Creation

Customer Experience
Management

Innovation Management
and New Product
Development

AUt dem VWer zur Data
Driven Organisation: Big
Data, und Al fiir Manager
(Transformation

ovictiorondor

(18 ECTS)
Innovation Management Business Models - Strategy, .
& Market Intelligence & i & User-Centered Design of
and New Product N Innovation, and i )
Consumer Insights R . Digital Innovations
Development Entrepreneurial Venturing
Marketing- und Marketing- und X . Digital Business and Digital
. . Strategic Entrepreneurship .
Vertriebsmanagement Vertriebsmanagement Value Creation
Wahlbereich
2. Semester [Personal und Change X Nachhaltigkeitsmanagemen
Supply Chain Management
(18 ECTS) Management 2 €

1. Semester
(18 ECTS)

Strategie und Organisation

Accounting und Controlling

Corporate Finance

Grundlagen




Anhang B: Studien- und Priifungsplan

Nummer/Code 01
Modulname Strategie und Organisation
Art des Moduls Pflichtmodul

Lernergebnisse, Kompe-
tenzen, Qualifikationsziele

e Die Studierenden kénnen die Grundperspektiven und die Bedeu-
tung des strategischen Managements nachvollziehen

e Sie kennen die grundlegenden Methoden des strategischen Mana-
gements

e Sie konnen die Effizienzbedingungen von alternativen Organisati-
onsformen einschatzen

e Siesind in der Lage den Zusammenhang zwischen formaler Organi-
sationsgestaltung und informalen Organisation zu verstehen

Lehrveranstaltungsarten

BL (S, EL)

Lehrinhalte

e Der strategische Managementprozess

e Umwelt- und Unternehmensanalyse, Strategische Optionen,
Strategieimplementation

e Funktion und Moglichkeiten einer modernen strategischen Kon-
trolle

e Grundformen der organisatorischen Differenzierung und Integra-
tion

e Alternative Organisationsmodelle

e Unternehmenskultur

e Politische Prozesse

Titel der Lehrveranstal-
tungen

Strategie und Organisation

Lehr- und Lernmethoden
(Lehr- und Lernformen)

Seminar mit Fallstudienibungen und Online-Betreuung

Verwendbarkeit des Mo-
duls

Master of Business Administration

Dauer des Angebotes 2 Monate

des Moduls

Haufigkeit des Angebotes | jedes 2. Semester
des Moduls

Sprache Deutsch

Empfohlene (inhaltliche)
Voraussetzungen fir die
Teilnahme am Modul

Voraussetzungen fir die
Teilnahme am Modul

Immatrikulation im Master of Business Administration

Studentischer Arbeitsauf-
wand

180 Stunden, davon
30 Stunden als Kontaktstudium (20 Prasenz- + 10 Online-Studium) und
150 Stunden als Selbststudium

Studienleistungen

Voraussetzung fur Zulas-
sung zur Prifungsleistung

Keine

Priifungsleistung

Hausarbeit (ca. 4.000 Worter)

Anzahl Credits fiir das
Modul

6

Lehreinheit




Modulverantwortliche/r

Prof. Dr. Peter Eberl

Lehrende des Moduls

Prof. Dr. Peter Eberl

Medienformen

Literatur

e Barney, J/Hesterly, W.: Strategic Management and Competitive Ad-
vantage, 6. Aufl., New Jersey 2018.

e Miller-Stewens, G./Lechner, C.: Strategisches Management, 5.
Aufl. Stuttgart 2016.

e Schreyogg, G./Geiger: Organisation, 6. Aufl. , Wiesbaden 2015.

e Schreyogg, G./Koch, J.: Management, 8. Aufl. Wiesbaden 2020.

e Welge, M./Al-Laham, A./Eulerich, M. : Strategisches Management,
7. Aufl. 2017.




Nummer/Code

02

Modulname

Accounting und Controlling

Art des Moduls

Pflichtmodul

Lernergebnisse, Kompe-
tenzen, Qualifikationsziele

Die Studierenden besitzen solide Kenntnisse handelsrechtlicher
und international anerkannter Bilanzierungsvorschriften.

Sie kdonnen komplexe Bilanzierungsprobleme systematisch richtig
einordnen und Bilanzpositionen rechnerisch eigenstandig entwi-
ckeln.

Sie konnen Jahresabschlisse beurteilen und analytisch auswerten.
Sie kdnnen fundierte Urteile Gber die Wirkung und Zweckerfillung
bilanzrechtlicher Normen (HGB, IFRS) abgeben.

Sie fiihren komplexe Berechnung in den Bereichen des Impairment
Tests (insbesondere des Value in Use Modells) sowie zur Bewer-
tung von Tochtergesellschaften respektive des Gesamtunterneh-
menswertes aus.

Sie kdnnen PPAs (Kaufpreisallokationen) nach vorangegangenen
Uberlegungen einer Due Diligence Priifung berechnen sowie die In-
tegration auf Konzernebene durchfihren.

Sie gewinnen einen Uberblick zu Zielen, Funktionen und Aufgaben
des Controlling sowie Uber die Controlling-Instrumente Informa-
tion, Planung, Kontrolle und Steuerung.

Sie erhalten einen Uberblick tiber Kostenrechnungssysteme und
die hieraus abgeleiteten Preiskalkulationstechniken.

Sie kénnen das strategische Controlling im System des Controlling
einordnen und kennen verschiedene Modelle.

Sie kennen das operative Controlling mit dessen Merkmalen sowie
den hierbei auftretenden Prozessen und Auswertungstechniken.
Sie synthetisieren Kennzahlensysteme und kénnen hieraus Steue-
rungsmalnahmen ableiten.

Sie erkennen Nutzen und Einsatzpotentiale im Value Based Ma-
nagement.

Lehrveranstaltungsarten

BL (S, EL)

Lehrinhalte

Internationale sowie handelsrechtliche Bilanzierungsnormen (An-
satz-, Ausweis-, Bewertungsvorschriften)
Jahresabschlussprifung, Unternehmenspublizitat

Komplexe Bewertungstechniken

Jahresabschlusspolitik

Kennzahlenbasierte Jahresabschlussanalyse
Unternehmensbewertung und DCF-Verfahren
Kostenrechnungssysteme

Behandlung ausgewahlter Controllinginstrumente und -systeme
Kennzahlen(systeme) zur Unternehmenssteuerung
Wertorientiertes Controlling

Titel der Lehrveranstal-
tungen

Accounting und Controlling

Lehr- und Lernmethoden
(Lehr- und Lernformen)

Seminar mit Online-Betreuung, -Tutorien und Ubungen




Verwendbarkeit des Mo-
duls

Master of Business Administration

Dauer des Angebotes 2 Monate

des Moduls

Haufigkeit des Angebotes | jedes 2. Semester
des Moduls

Sprache Deutsch

Empfohlene (inhaltliche)
Voraussetzungen fir die
Teilnahme am Modul

Voraussetzungen fir die
Teilnahme am Modul

Immatrikulation im Master of Business Administration

Studentischer Arbeitsauf-
wand

180 Stunden, davon
30 Stunden als Kontaktstudium (20 Prasenz- + 10 Online-Studium) und
150 Stunden als Selbststudium

Studienleistungen

Voraussetzung fur Zulas-
sung zur Prifungsleistung

Keine

Priifungsleistung

schriftliche Ausarbeitung (Hausarbeit) ca. 15 Seiten oder Klausur (90
Minuten)

Anzahl Credits fiir das
Modul

6

Lehreinheit

Modulverantwortliche/r

Dr. Boris Lehnert

Lehrende des Moduls

Dr. Boris Lehnert

Medienformen

Literatur

Baetge, Jorg / Kirsch, Hans-Jiirgen & Thiele, Stefan (aktuelle Auflage):
Bilanzen. IDW. Dusseldorf.

Behrens, Reinhard & Feuerlohn, Bernd (aktuelle Auflage): Angewandtes
Unternehmenscontrolling.

Britzelmaier, Bernd (aktuelle Auflage): Controlling. Pearson. Hal-
bergmoos.

Coenenberg, Adolf Gerhard / Haller, Axel & Schultze, Wolfgang (aktu-
elle Auflage): Jahresabschluss und Jahresabschlussanalyse. Schaffer-
Poeschel Verlag. Stuttgart.

Horvdth, Péter / Gleich, Ronald & Seiter, Mischa (aktuelle Auflage):
Controlling. Vahlen.

Kiiting, Karlheinz & Weber, Claus-Peter (aktuelle Auflag): Die Bilanzana-
lyse. Schaffer-Poeschel Verlag. Stuttgart.

Reichmann, Thomas / KifSler, Martin & Baumél, Ulrike (aktuelle Auf-
lage): Controlling mit Kennzahlen. Verlag Franz Vahlen. Mlinchen.

Pellens, Bernhard / Fiilbier, Rolf Uwe / Gassen, Joachim & Sellhorn,
Thorsten (aktuelle Auflage): Internationale Rechnungslegung. Schaf-
fer-Poeschel Verlag. Stuttgart.




Nummer/Code 03
Modulname Corporate Finance
Art des Moduls Pflichtmodul

Lernergebnisse, Kompe-
tenzen, Qualifikations-
ziele

Die Studierenden lernen,

¢ fundamentale Methoden im Bereich Corporate Finance kennen
und diese zu hinterfragen.

¢ auf die aktuellen Fragen der Unternehmensfinanzierung einzuge-
hen.

e die zentrale Bedeutung von Kapitalmarkten und Kapitalmarktin-
formation zu verstehen.

Lehrveranstaltungsarten

BL (S, EL)

Lehrinhalte

Vermittelt werden grundlegende Erkenntnisse Uber:

e das Unternehmen als Gesellschaft

e Finanzberichte

e Arbitrage

e Zinsen und den Zeitwert des Geldes

e Investitionsentscheidungen

e die Bewertung von Anleihen und Aktien

e die wichtigsten Modelle der neoklassischen Finanzierungstheorie:
Portfoliotheorie, CAPM und Miller-Modigliani

e aktuelle Fragestellungen zur Kapitalmarkteffizienz
e die Kapitalstruktur eines Unternehmens

Titel der Lehrveranstal-
tungen

Corporate Finance

Lehr- und Lernmethoden
(Lehr- und Lernformen)

Seminar mit Online-Betreuung, -Tutorien und Ubungen

Verwendbarkeit des Mo-
duls

Master of Business Administration

Dauer des Angebotes
des Moduls

2 Monate

Haufigkeit des Angebotes
des Moduls

jedes 2. Semester

Sprache

Deutsch

Empfohlene (inhaltliche)
Voraussetzungen fiir die
Teilnahme am Modul

Voraussetzungen fiir die
Teilnahme am Modul

Immatrikulation im Master of Business Administration

Studentischer Arbeitsauf-
wand

180 Stunden, davon
30 Stunden als Kontaktstudium (20 Prasenz- + 10 Online-Studium) und
150 Stunden als Selbststudium

Studienleistungen

Voraussetzung fiir Zulas-
sung zur Prifungsleis-
tung

Keine

Priifungsleistung

schriftliche Ausarbeitung (Hausarbeit) ca. 15 Seiten oder Klausur (90
Minuten)

Anzahl Credits fiir das
Modul

6




Lehreinheit

Modulverantwortliche/r

Prof. Dr. Christian Klein

Lehrende des Moduls

Prof. Dr. Christian Klein

Medienformen

Literatur

Berk, J./DeMarzo P.: Grundlagen der Finanzwirtschaft, 3. Auflage 2016
Perridon, L./Steiner, M./Rathgeber, A.: Finanzwirtschaft der Unterneh-
mung, 17. Auflage, 2016




Nummer/Code 04
Modulname Personal- und Change-Management
Art des Moduls Pflichtmodul

Lernergebnisse, Kompe-
tenzen, Qualifikations-
ziele

e Die Studierenden kennen die wesentlichen managementbezoge-
nen Aufgabenfelder von Personalabteilungen.

e Sie erwerben fundierte Kenntnisse zu einzelnen Personalinstru-
menten und kdnnen deren Vor- und Nachteile kritisch reflektie-
ren.

e Sie kennen die verschiedenen Change-Managementansatze und
konnen diese situationsspezifisch kritisch hinterfragen

Lehrveranstaltungsarten

BL (S, EL)

Lehrinhalte

e Strategische Bedeutung des Personalmanagements
e Personalbeschaffung und -auswahl

e Entlohnung

e Personalentwicklung,

e Widerstand gegen Wandel

e Methoden des Change-Managements

e Organisationales Lernen

Titel der Lehrveranstal-
tungen

Personal- und Changemanagement

Lehr- und Lernmethoden
(Lehr- und Lernformen)

Seminar mit Fallstudientibungen und Online-Betreuung

Verwendbarkeit des Mo-
duls

Master of Business Administration

Dauer des Angebotes
des Moduls

2 Monate

Haufigkeit des Angebotes
des Moduls

jedes 2. Semester

Sprache

Deutsch

Empfohlene (inhaltliche)
Voraussetzungen fiir die
Teilnahme am Modul

Voraussetzungen fiir die
Teilnahme am Modul

Immatrikulation im Master of Business Administration

Studentischer Arbeitsauf-
wand

180 Stunden, davon
30 Stunden als Kontaktstudium (20 Prasenz- + 10 Online-Studium) und
150 Stunden als Selbststudium

Studienleistungen

Voraussetzung fiir Zulas-
sung zur Prifungsleis-
tung

Keine

Priifungsleistung

schriftliche Ausarbeitung (Hausarbeit) ca. 15 Seiten

Anzahl Credits fiir das
Modul

6

Lehreinheit

Modulverantwortliche/r

Prof. Dr. Peter Eberl

Lehrende des Moduls

Prof. Dr. Peter Eberl

Medienformen




Literatur

Holtbriigge, D.: Personalmanagement, 7. Aufl., Berlin 2017
Berthel, J./Becker, F.: Personal-Management, 11. Aufl., Stuttgart
2017

Cameron, E./Green, M.: Making Sense of Change Management, 5.
Aufl., London 2019

Doppler, K./Lauterburg, C.: Change Management, 14. Aufl., Frank-
furt a. M. 2019.

Cummings, T./Worley, C.: Organization Development and Change.
10. Aufl., Mason/Ohio 2013.




Nummer/Code 05
Modulname Supply Chain-Management
Art des Moduls Pflichtmodul

Lernergebnisse, Kompe-
tenzen, Qualifikations-
ziele

e Studenten sind in der Lage:

die Bedeutung von Wertschopfungsketten zu beschreiben
Wertschopfungsketten bezliglich ihrer Prozesse und Informations-
flisse zu analysieren

e Studenten kennen:
Aufgaben und Instrumente des Supply Chain Management

e Studenten kdnnen:

Instrumente des Supply Chain Management benennen und ihre Rele-
vanz aufzeigen, sie wissen um die Bedeutung von Nachhaltigkeitsfra-
gen in Wertschopfungsketten

Lehrveranstaltungsarten

BL (S, EL)

Lehrinhalte

¢ Introduction to SCM Terminology,

e Supply Chain and Operations Strategy,

e Supplier Management and Development,
e Supply Chain Risk Management,

e Supply Chain Performance,

e Digital Technologies in Supply Chains,

e Sustainable Supply Chain Management

Titel der Lehrveranstal-
tungen

Supply Chain Management

Lehr- und Lernmethoden
(Lehr- und Lernformen)

Seminar mit Online-Betreuung, -Tutorien und Ubungen

Verwendbarkeit des Mo-
duls

Master of Business Administration

Dauer des Angebotes
des Moduls

2 Monate

Haufigkeit des Angebotes
des Moduls

jedes 2. Semester

Sprache

Deutsch

Empfohlene (inhaltliche)
Voraussetzungen fiir die
Teilnahme am Modul

Voraussetzungen fiir die
Teilnahme am Modul

Immatrikulation im Master of Business Administration

Studentischer Arbeitsauf-
wand

180 Stunden, davon
30 Stunden als Kontaktstudium (20 Prasenz- + 10 Online-Studium) und
150 Stunden als Selbststudium

Studienleistungen

Voraussetzung fiir Zulas-
sung zur Prifungsleis-
tung

Keine

Priifungsleistung

schriftliche Ausarbeitung (Hausarbeit) ca. 15 Seiten oder Klausur (90
Minuten)




Anzahl Credits fiir das
Modul

Lehreinheit

Modulverantwortliche/r

Prof. Dr. Stefan Seuring

Lehrende des Moduls

Prof. Dr. Stefan Seuring

Medienformen

Literatur

Bozarth, C, Handfield, R. (2019): Introduction to Operations and Supply
Chain Management, 5. Auflage, . Prentice Hall, Upper Saddle River.
Seuring, S., Miiller, M. (2008): From a Literature Review to a Concep-
tual Framework for Sustainable Supply Chain Management, Journal of
Cleaner Production, Vol. 16, No. 15, pp. 1699-1710.




Nummer/Code 06
Modulname Nachhaltigkeitsmanagement
Art des Moduls Pflichtmodul

Lernergebnisse, Kompe-
tenzen, Qualifikations-
ziele

Das Modul gestaltet sich nach dem Prinzip des aktiven und reflexiven
Lernens. Leitprinzip ist eine ausgepragte Praxisorientierung z.B. durch
Arbeiten mit empirischen Fallstudien oder der Methode des Stakehol-
der-Mapping. In Verknlipfung mit den eigenstandigen Beitragen der
Studierenden haben die Teilnehmer so neben der inhaltlichen Qualifi-
kation zugleich Gelegenheit, relevante Schliisselqualifikationen zu ver-
tiefen.

In Bezug auf das Thema Nachhaltigkeitsmanagement konnen die Teil-
nehmer anschlieRend ...

e .. die wichtigsten Konzepte und Elemente Nachhaltiger Unterneh-
mensfihrung erértern.

e ... Akteure Nachhaltiger Entwicklung und deren Einfluss auf unter-
nehmerisches Nachhaltigkeitsmanagement analysieren und erlautern.
e ... operative und strategische Entscheidungssituationen im Nach-
haltigkeitsmanagement reflektieren und bewaltigen.

e ..ausgewahlte Instrumente und Methoden des Nachhaltigkeits-
management differenziert anwenden.

Lehrveranstaltungsarten

BL (S, EL)

Lehrinhalte

e Begriffliche und konzeptionelle Grundlagen von Nachhaltigkeit
und Nachhaltigkeitsmanagement

e Begrindungen zum Nachhaltigkeitsmanagement und Treiber
Nachhaltiger Unternehmensfiihrung

e Akteure und EinflussgroBen im Nachhaltigkeitsmanagement

e Erklarungskraft und Grenzen des «Business Case» fiir Nachhaltig-
keit

e Potenzielle «Trade-Offs» im Nachhaltigkeitsmanagement

¢ Instrumente und Methoden im Nachhaltigkeitsmanagement

e Elemente des operatives und strategischen Nachhaltigkeitsma-
nagement

Titel der Lehrveranstal-
tungen

Nachhaltigkeitsmanagement

Lehr- und Lernmethoden
(Lehr- und Lernformen)

Seminar mit Online-Betreuung, -Tutorien und Ubungen

Verwendbarkeit des Mo-
duls

Master of Business Administration

Dauer des Angebotes
des Moduls

2 Monate

Haufigkeit des Angebotes
des Moduls

jedes 2. Semester

Sprache

Deutsch

Empfohlene (inhaltliche)
Voraussetzungen fiir die
Teilnahme am Modul

Voraussetzungen fiir die
Teilnahme am Modul

Immatrikulation im Master of Business Administration

Studentischer Arbeitsauf-
wand

180 Stunden, davon




30 Stunden als Kontaktstudium (20 Prasenz- + 10 Online-Studium) und
150 Stunden als Selbststudium

Studienleistungen

Voraussetzung fiir Zulas-
sung zur Prifungsleis-
tung

Keine

Priifungsleistung

schriftliche Ausarbeitung (Hausarbeit) ca. 10 Seiten (zuziiglich Litera-
turliste) oder Klausur (90 Minuten)

Anzahl Credits fiir das
Modul

6

Lehreinheit

Modulverantwortliche/r

Prof. Dr. Stefan Gold

Lehrende des Moduls

Prof. Dr. Stefan Gold

Medienformen

Literatur

Beitrage aus: Baumast, A., Pape, J. (Hrsg.) (2013). Betriebliches Nach-
haltigkeitsmanagement. Stuttgart: UTB Ulmer (ISBN: 978-3825236762)
Erganzt durch spezifische Literaturstellen zu aktuell fokussierten The-
mengebieten.




Nummer/Code

10

Modulname

Marketing und Vertriebsmanagement

Art des Moduls

Wabhlpflichtmodul

Lernergebnisse, Kompe-
tenzen, Qualifikations-
ziele

Die Studierenden sollen Verstandnis fiir das Marketing und Einblick in

alle Gebiete des Marketing-Management erlangen, um fundierte

marktorientierte Entscheidungen im Unternehmen vorbereiten und

treffen zu konnen. AuBerdem verfiigen die Studierenden Uber grund-

legende methodische und konzeptionelle Kenntnisse fiir den Aufbau

eines Marketing-Konzepts. Dabei sollen insbesondere die relevanten

Entscheidungsbereiche der Vertriebs- und Verkaufspolitik behandelt

werden.

Die Studierenden:

e kennen die Philosophie des Marketing als Konzept marktorientier-
ter Unternehmensfiihrung,

e haben fundierte Kenntnisse tGber den Aufbau eines integrierten
Marketingkonzepts,

e kennen die Zusammenhange verschiedener strategischer und ope-
rativer Marketing-Entscheidungen,

e besitzen einen vertiefenden Einblick in die wichtigsten Entschei-
dungsbereiche des Vertriebsmanagements

e kennen die theoretischen und konzeptionellen Grundlagen der
Gestaltung von Verkaufsprozessen

e konnen Anforderungen und Handlungsmaoglichkeiten fiir einen ef-
fizienten und effektiven Ressourceneinsatz im Vertrieb beurteilen.

Lehrveranstaltungsarten

BL (S, EL)

Lehrinhalte

e Transaktionen, Markte und Beziehungen als Grundtatbestande
des Marketing

e Theoretische Hintergriinde des Marketing

e Arten von Kaufentscheidungen, -phasen und -typen

e Basisstrategien im Marketing (Marktsegmentierung,
-positionierung und -profilierung )

e Grundlagen und Entscheidungsbereiche der Leistungspolitik (Pro-
dukt- und Sortimentsentscheidungen)

e Grundlagen und Entscheidungsbereiche der Kontrahierungspolitik
(Preis- und Abwicklungsentscheidungen)

e Grundlagen und Entscheidungsbereiche der Kommunikationspoli-
tik (Kommunikationsinstrumente und -management)

e Absatzkanal-Management

e Verkaufsformen und -prozesse

e Customer Relationship-Management

e Vertriebscontrolling

e Konzepte der Vertriebsorganisation (insb. Key Account-Manage-
ment)

Titel der Lehrveranstal-
tungen

Marketing und Vertriebsmanagement

Lehr- und Lernmethoden
(Lehr- und Lernformen)

Seminar mit Online-Betreuung, -Tutorien und Ubungen




Verwendbarkeit des Mo-
duls

Master of Business Administration, Schwerpunkt General Manage-
ment sowie Schwerpunkt Marketing und Sales

Dauer des Angebotes 2 Monate

des Moduls

Haufigkeit des Angebotes | jedes 2. Semester
des Moduls

Sprache Deutsch

Empfohlene (inhaltliche)
Voraussetzungen fiir die
Teilnahme am Modul

Voraussetzungen fiir die
Teilnahme am Modul

Immatrikulation im Master of Business Administration

Studentischer Arbeitsauf-
wand

180 Stunden, davon
30 Stunden als Kontaktstudium (20 Prasenz- + 10 Online-Studium) und
150 Stunden als Selbststudium

Studienleistungen

Voraussetzung fiir Zulas-
sung zur Prifungsleis-
tung

Keine

Priifungsleistung

Mundliche Prasentation (ca. 15 Min.) und schriftliche Ausarbeitung
(Hausarbeit) eines Referats / einer Fallstudie (ca. 12 Seiten) oder Klau-
sur (90 Minuten)

Anzahl Credits fiir das
Modul

6

Lehreinheit

Modulverantwortliche/r

Prof. Dr. Andreas Mann

Lehrende des Moduls

Prof. Dr. Andreas Mann

Medienformen

Literatur

Basisliteratur flr das Teilmodul ,,Marketing”:

e Backhaus, K. / Voeth, M.: Industriegiitermarketing, 10. Aufl., Mun-
chen 2014

e Becker, J.: Marketing-Konzeption, 11. Aufl., Miinchen 2019

e Homburg, C.: Marketingmanagement, 7. Aufl., Wiesbaden 2020

o Meffert, H. et al.: Marketing, 13. Aufl., Wiesbaden 2019

e Solomon, M. R. / Marshall, G. W. / Stuart, E. W.: Marketing: Real
People — Real Choices, 9. Aufl., Harlow 2018

Basisliteratur fur das Teilmodul ,Vertriebsmanagement”:

e Bruhn, M.: Relationship Marketing, 5. Aufl., Miinchen 2016

e Futrell, C.: Fundamentals of Selling, 13. Aufl., New York 2014

e Ingram, T. N. et al: Sales Management, 10. Aufl., New York 2020

e Jobber, D./ Lancaster, G. / Le Meunier-FitzHugh, K.: Selling and
Sales Management, 11. Aufl., Harlow 2019

e Kumar, V. / Reinartz, W. J.: Customer Relationship Management,
3. Aufl., Berlin 2018

Ausgewadhlte aktuelle Beitrage aus (internationalen) Fachzeitschriften.




Nummer/Code 11
Modulname Market Intelligence und Customer Insights
Art des Moduls Wahlmodul

Lernergebnisse, Kompe-
tenzen, Qualifikations-
ziele

Die Studierenden erlangen ein fundiertes Verstandnis fir die Relevanz
von Wissen Uber Marktakteure, insbesondere (potenzielle) Kunden.
Sie lernen (moderne) Verfahren der Datenerhebung, -auswertung und
-interpretation kennen und erwerben grundlegende methodische Fa-
higkeiten fiir die Planung, Durchfiihrung und Evaluation von Marktfor-
schungsprojekten. Die Studierenden erlangen ein tiefergehendes Ver-
standnis flir multidisziplinare Zusammenhange bei der Erforschung
und Erklarung von Kaufentscheidungen. Sie lernen die theoretischen
Grundlagen (sowie die Unterschiede) verschiedener Ansatze zu Erkla-
rung des Kauferverhaltens kennen. Sie erlangen fundierte Wissen
Uiber die Determinanten, Prozesse und Arten des Kaufverhaltens, so-
wie grundlegende Kenntnisse liber die psychologischen und neuro-
physiologischen Wirkungsweisen von Marketing-Konzepten.

Die Studierenden erweitern in diesem Modul Ihre Kundenorientie-

rungskompetenz und kénnen:

e Marktsituations- und Kundenstammanalysen selbststandig durch-
fiihren,

e spezifische Informationsbedarfe und — quellen ermitteln,

e (empirische) (Markt-)Forschungsergebnisse eigenstandig hinsicht-
lich methodischer und inhaltlicher Aspekte beurteilen und inter-
pretieren,

o fundierte Entscheidungen aus (empirischen) (Markt-) Forschungs-
ergebnissen ableiten, umsetzen und kommunizieren resp. begriin-
den,

o die Qualitat empirischer Daten und daraus abgeleiteter Informati-
onen resp. Entscheidungen kritisch reflektieren und diskutieren,
auch in anderen betrieblichen und gesellschaftlichen Kontexten
auBerhalb des Marketing,

e aus psychologischer und neurophysiologischer Sicht argumentie-
ren und analysieren,

e psychologische und neurophysiologische Erkenntnisse weitgehend
eigenstandig auf Marketingkonzeptionen libertragen,

e zukiinftige Entwicklungen, insb. im Bereich Consumer Neuro-
science beurteilen und hinsichtlich betrieblicher, gesellschaftlicher
sowie ethischer Implikationen kritisch reflektieren.

In diesem Modul erwerben die Studierenden wichtige Grundlagen fir
das Verstandnis der zunehmend starker datengetriebenen sowie der
zunehmend starker von psychologischen und neurophysiologischen
Erkenntnissen gepragten Marketingwissenschaft und -praxis.

Schliisselkompetenzen: Fachibergreifende Studien, Methodenkompe-
tenz

Lehrveranstaltungsarten

BL (S, EL)

Lehrinhalte

e Arten der Markt- und Kundenanalyse

e Von Daten Uber Informationen und Wissen zu markt- und ent-
scheidungsorientierten Kompetenzen

e Auswahlverfahren der primaren Marktforschung




e Verfahren der Datenerhebung, insb. auch psychophysiologische,
metabolische und elektrophysiologische Verfahren der Consumer
Neuroscience

e Statistische Verfahren der Datenauswertung

e Angewandte Marktforschung, insb. Bedarfs- und Imageanalysen
sowie Kundenzufriedenheitsermittlung

e Arten von Kaufentscheidungen, -phasen und -typen

e Intrapersonale psychische Determinanten des Kaufverhaltens (ak-
tivierende und kognitive Prozesse), insb. Involvement, Emotionen,
Einstellungen und Werte

e Interpersonale Determinanten des Kaufverhaltens (Kultur-, Grup-
pen- und Medieneinflisse) insb. Peer-Groups und Communities

e Neurowissenschaftliche Theorien

e Ethische und methodische Grenzen der Neuro- / Kaufverhaltens-
forschung

Titel der Lehrveranstal-
tungen

Market Intelligence und Consumer Insights

Lehr- und Lernmethoden
(Lehr- und Lernformen)

Seminar mit Online-Betreuung, -Tutorien und Ubungen

Verwendbarkeit des Mo-
duls

Master of Business Administration, Schwerpunkt Marketing und Sales

Dauer des Angebotes 2 Monate

des Moduls

Haufigkeit des Angebotes | jedes 2. Semester
des Moduls

Sprache Deutsch

Empfohlene (inhaltliche)
Voraussetzungen fiir die
Teilnahme am Modul

Voraussetzungen fiir die
Teilnahme am Modul

Immatrikulation im Master of Business Administration

Studentischer Arbeitsauf-
wand

180 Stunden, davon
30 Stunden als Kontaktstudium (20 Prasenz- + 10 Online-Studium) und
150 Stunden als Selbststudium

Studienleistungen

Voraussetzung fiir Zulas-
sung zur Prifungsleis-
tung

Keine

Priifungsleistung

Mundliche Prasentation (ca. 15 Min.) und schriftliche Ausarbeitung
(Hausarbeit) eines Referats / einer Fallstudie (ca. 12 Seiten) oder Klau-
sur (90 Minuten)

Anzahl Credits fiir das
Modul

6

Lehreinheit

Modulverantwortliche/r

Prof. Dr. Andreas Mann

Lehrende des Moduls

Prof. Dr. Andreas Mann / N. N. (Prof. Dr. Peter Kenning, Heinrich
Heine Universitat Disseldorf)

Medienformen

Literatur

e Aaker, D. A./ Kumar, V. / Day, G. S.: Marketing Research, 11. Aufl,,
New York et al. 2012




Burns, A. C. / Veeck, A.: Marketing Research, 9. Aufl., Harlow 2020
KuB, A. / Wildner, R. / Kreis, H.: Marktforschung, 6. Aufl., Wiesba-
den 2018

Kroeber-Riel, W. / Groppel-Klein, A.: Konsumentenverhalten, 11.
Aufl., Miinchen 2019

Solomon, M. R. et al.: Consumer Behaviour - A European Perspec-
tive, 7. Aufl., Harlow 2019

Kenning, P.: (2014) Consumer Neuroscience, 2. Aufl., Stuttgart
2020

aktuelle und relevante Fachartikel — nach Vorgabe des Dozenten,
u. a. aus Journal of Marketing, Journal of Consumer Behaviour,
Journal of Consumer Research, Journal of Applied Psychology,
Psychology and Marketing




Nummer/Code 12
Modulname Customer Experience Management
Art des Moduls Wahlmodul

Lernergebnisse, Kompe-
tenzen, Qualifikations-
ziele

Die Studierenden erlangen umfassendes Verstandnis fir die Bedeu-
tung von Kundenerlebnissen als Treiber der Kundenbindung. Sie ken-
nen die relevanten Zielgréen und Methoden zur Steuerung von Kun-
denerlebnissen sowie das Spektrum strategischer und operativer Ent-
scheidungen im Customer Experience Management.

Die Studierenden erwerben erweiterte Marketinggestaltungskompe-

tenz von Kundenerlebnissen und kénnen:

e die spezifischen Besonderheiten und ZielgréRen bei der Konzipie-
rung von Kundenerlebnissen beschreiben, analysieren und imple-
mentieren,

e die organisatorischen und personellen Anforderungen bei der
Um- und Durchsetzung eines Customer Experience Management
beurteilen,

o spezielle Methoden und Instrumente des Customer Touchpoint-
Controlling anwenden,

e Besonderheiten der Customer Experience in B2B-Bereich erken-
nen und beurteilen.

e Schllisselkompetenzen: Fachubergreifende Studien, Metho-
denkompetenz

Lehrveranstaltungsarten

BL (S, EL)

Lehrinhalte

e Customer Experience als strategische Entscheidungen und Zielgro-
Ren im Kundenmanagement

e Determinanten der Customer Experience

e Verfahren zur Erfassung von Kundenerlebnissen, insb. Customer
Journey-Mapping und Customer Touchpoint-Analyse

e Personaorientiertes Customer Touchpoint-Design und -
Management

e Usability und Customer Exprience

e Co-Creation und Community Building als Instrumente der Cus-
tomer Experience Management

e Customer Experience Management und Corporate Culture

e Organisationale und personale Anforderungen bei der Implemen-
tierung eines Customer Experience Management

Titel der Lehrveranstal-
tungen

Customer Experience Management

Lehr- und Lernmethoden
(Lehr- und Lernformen)

Seminar mit Online-Betreuung, -Tutorien und Ubungen

Verwendbarkeit des Mo-
duls

Master of Business Administration, Schwerpunkt Marketing und Sales

Dauer des Angebotes
des Moduls

2 Monate

Haufigkeit des Angebotes
des Moduls

jedes 2. Semester

Sprache

Deutsch




Empfohlene (inhaltliche)
Voraussetzungen fiir die
Teilnahme am Modul

Voraussetzungen fiir die
Teilnahme am Modul

Immatrikulation im Master of Business Administration

Studentischer Arbeitsauf-
wand

180 Stunden, davon
30 Stunden als Kontaktstudium (20 Prasenz- + 10 Online-Studium) und
150 Stunden als Selbststudium

Studienleistungen

Voraussetzung fiir Zulas-
sung zur Prifungsleis-
tung

Keine

Priifungsleistung

Mundliche Prasentation (ca. 15 Min.) und schriftliche Ausarbeitung
(Hausarbeit) eines Referats / einer Fallstudie (ca. 12 Seiten) oder Klau-
sur (90 Minuten)

Anzahl Credits fiir das
Modul

6

Lehreinheit

Modulverantwortliche/r

Prof. Dr. Andreas Mann

Lehrende des Moduls

Prof. Dr. Andreas Mann / N. N. (Prof. Dr. Matthias Gouthier, Universi-
tat Koblenz-Landau)

Medienformen

Literatur

e Batat, W.: Experiental Marketing - Consumer Behavior, Cus-
tomer Experience and the 7Es, New York 2019

e Bruhn, M./ Hadwich, K. (Hrsg.): Customer Experience, Wies-
baden 2012

e Esch, F.-R. / Kochann, D.: Kunden begeistern mit System,
Frankfurt / New York 2019

e Palmatier, R. W. / Kumar, V. / Harmeling, C. M. (Hrsg.): Cus-
tomer Engagement Marketing, Cham 2018

e Peppers, D. / Rogers, M.: Managing Customer Experience and
Relationships, 3rd. Edt., Hoboken 2017

e aktuelle und relevante Fachartikel — nach Vorgabe des Doz-
enten, u. a. aus Journal of Marketing, Journal of Service Re-
search, Journal of Service Management und Journal of Busi-
ness-to-Business Marketing, Industrial Marketing Manage-
ment




Nummer/Code

13

Modulname

Digital Business and Digital Value Creation

Art des Moduls

Wabhlpflichtmodul

Lernergebnisse, Kompe-
tenzen, Qualifikations-
ziele

Am Ende des Kurses sollen MBA Studierenden in der Lage sein

1. Die Auswirkungen der Digitalisierung auf Kunden, Branchen,
Markte, Wirtschaft und Gesellschaft verstehen und
Gestaltungsmaoglichkeiten kennen und anwenden kénnen

2. Das Konzept des St. Gallen House of Digital Business kennen
und auf Fragestellungen der digitalen Transformation
anwenden kénnen

3. Verstehen und anwenden kénnen von Modellen, Konzepten
und Werkzeugen zum Design von digitalen Angeboten,
digitaler Wertschopfung

4. Verstandnis und Handlungsoptionen zum Zusammenhang
zwischen Strategie und IT zu kennen.

Lehrveranstaltungsarten

BL (S, EL)

Lehrinhalte

Die Digitalisierung verandert die Art und Weise wie wir konsumieren,
arbeiten, kommunizieren und leben. Das bietet umfangreiche Mog-
lichkeiten aber auch Herausforderungen. Der Wandel zu einer digita-
len Gesellschaft ist eine gewaltige Herausforderung fiir Unternehmen.
Geschaftsmodelle werden unwirksam, traditionelle Wertschopfungs-
ketten zerfallen bzw. werden obsolet. Die rasant gestiegene Verande-
rungsgeschwindigkeit zusammen mit Unisicherheit, Komplexitat du
Mehrdeutigkeit fordert Fihrungskrafte immer starker.

Kursinhalt:
1. Einfihrung: Digitalwirtschaft und die Logik digitaler Wertschop-
fung.

2. Entwicklung von Ansatzen zum Design digitalin Geschafts mit ei-
nem Wettbewerbsvorteil

3. Meet the St. Gallen House of Digital Business.

4. Herausforderungen des Abgleichs von Geschaftsstrategie, Orga-
nisation und IT

5. Wie kann operative Exzellenz mit digitalen Technologien verbes-
sert werden?

6. Was sind Governance und Fiihrungsherausforderungen von digi-
talen Initiativen und wie kann mit Altsystemen umgegangen wer-
den?

7. Wie gestaltet man digitale Produkte und Dienstleistungen aus
Nutzer-, Nutzungs- und Nutzenperspektive.

Titel der Lehrveranstal-
tungen

Digital Business and Digital Value Creation (digital pure play)

Lehr- und Lernmethoden
(Lehr- und Lernformen)

Seminar mit Online-Betreuung, -Tutorien und Ubungen




Verwendbarkeit des Mo-
duls

Master of Business Administration, Schwerpunkt General Manage-
ment sowie Schwerpunkt Digital Business

Dauer des Angebotes 2 Monate

des Moduls

Haufigkeit des Angebotes | jedes 2. Semester
des Moduls

Sprache Deutsch

Empfohlene (inhaltliche)
Voraussetzungen fiir die
Teilnahme am Modul

Voraussetzungen fiir die
Teilnahme am Modul

Immatrikulation im Master of Business Administration

Studentischer Arbeitsauf-
wand

180 Stunden, davon
30 Stunden als Kontaktstudium (20 Prasenz- + 10 Online-Studium) und
150 Stunden als Selbststudium

Studienleistungen

Voraussetzung fiir Zulas-
sung zur Prifungsleis-
tung

Keine

Priifungsleistung

Mundliche Prasentation (ca. 15 Min.) und schriftliche Ausarbeitung
(Hausarbeit) eines Referats / einer Fallstudie (ca. 12 Seiten) oder Klau-
sur (90 Minuten)

Anzahl Credits fiir das
Modul

6

Lehreinheit

Modulverantwortliche/r

Prof. Dr. Jan Marco Leimeister

Lehrende des Moduls

Prof. Dr. Jan Marco Leimeister

Medienformen

Literatur

Fachartikel werden jeweils aktuell / aktualisiert bereitgestellt, Grund-
lagen sind:

Leimeister (2015): Einfliihrung in die Wirtschaftsinformatik, 12. Auf-
lage, Springer

Leimeister (2020): Dienstleistungsengineering - Data Driven Service In-
novation, 2. Auflage, Springer




Nummer/Code 14
Modulname User-Centered Design of Digital Innovations
Art des Moduls Wahlmodul

Lernergebnisse, Kompe-
tenzen, Qualifikations-
ziele

Am Ende des Kurses sind die MBA-Studierenden in der Lage:

1. Die Besonderheiten der sozio-technischen Systemgestaltung zu er-
ldutern und dieses Wissen in die Systementwicklung einflieBen zu
lassen.

2. Die Unterschiede zwischen traditionellen, agilen und hybriden
Vorgehensmodellen der Softwareentwicklung zu erlautern und si-
tuationsbedingt entscheiden zu konnen welcher Ansatz vorteilhaft
ist.

3. Eine nutzer-orientierte Gestaltungsmethode am Beispiel einer
selbstgewahlten digitalen Innovation anwenden, um Nutzeranfor-
derungen zu identifizieren, systematisieren, prototypisch umzuset-
zen und initial zu evaluieren.

Lehrveranstaltungsarten

BL (S, EL)

Lehrinhalte

Nutzer- bzw. Kundenzentrierung ist einer der zentralen Erfolgsfakto-
ren fur Unternehmen im Zeitalter der digitalen Transformation. Ziel
dieses Modul ist es, den Studierenden die Grundlagen des soziotech-
nischen sowie nutzerzentrierten Designs von digitalen Innovationen
zu vermitteln. Dazu werden folgende Themen behandelt:
- Grundlagen sozio-technischer Systeme und deren Gestaltung
- Grundlagen traditioneller, agiler und hybrider Softwarent-
wicklungsprozesse
- Grundlagen von Usability, User Experience und User-centered
Design
- Grundlagen des Anforderungsmanagement inklusive Entwick-
lung von Personas und Durchfiihrung von (Gruppen-) Inter-
views
- Formulierung von User Stories als Ausgangspunkt der agilen
Softwareentwicklung
- Entwicklung von friiher Prototypen mittels Adobe XD
- Grundlagen zur Evaluation der Anforderungserfillung und
Durchfiihrung einer eigenen Evaluation

Titel der Lehrveranstal-
tungen

User-Centered Design of Digital Innovations

Lehr- und Lernmethoden
(Lehr- und Lernformen)

Seminar mit Online-Betreuung, -Tutorien und Ubungen

Verwendbarkeit des Mo-
duls

Master of Business Administration, Schwerpunkt Digital Business

Dauer des Angebotes 2 Monate

des Moduls

Haufigkeit des Angebotes | jedes 2. Semester
des Moduls

Sprache Deutsch

Empfohlene (inhaltliche)
Voraussetzungen fiir die
Teilnahme am Modul




Voraussetzungen fiir die
Teilnahme am Modul

Immatrikulation im Master of Business Administration

Studentischer Arbeitsauf-
wand

180 Stunden, davon
30 Stunden als Kontaktstudium (20 Prasenz- + 10 Online-Studium) und
150 Stunden als Selbststudium

Studienleistungen

Voraussetzung fiir Zulas-
sung zur Prifungsleis-
tung

Keine

Priifungsleistung

Mundliche Prasentation (ca. 15 Min.) und schriftliche Ausarbeitung
(Hausarbeit) eines Referats / einer Fallstudie (ca. 12 Seiten) oder Klau-
sur (90 Minuten)

Anzahl Credits fiir das
Modul

6

Lehreinheit

Modulverantwortliche/r

Prof. Dr. Matthias Sollner

Lehrende des Moduls

Prof. Dr. Matthias Sollner

Medienformen

Literatur

Fachartikel werden jeweils aktuell / aktualisiert bereitgestellt, Grund-
lagen sind:

Ergonomics of human-system interaction - Part 210: Human-centred
design for interactive systems (1SO 9241-210:2019)

Geis, T. (2019): Basiswissen Usability und User Experience.
dpunkt.verlag




Nummer/Code

15

Modulname

Auf dem Wer zur Data Driven Organisation: Big Data, und Al fiir Ma-
nager (Transformation existierender Unternehmen)

Art des Moduls

Wahlmodul

Lernergebnisse, Kompe-
tenzen, Qualifikations-
ziele

Am Ende dieses Kurses werden Sie in der Lage sein,

o die Auswirkungen der Digitalisierung auf Gesellschaft, Unter-
nehmen und Kunden sowie auf die Rolle der IT und der digita-
len Wertschopfung zu beschreiben und zu steuern;

e das benutzer-, nutzungs- und anwendungsorientierte Design
von Geschaftslésungen zu verstehen;

e das Konzept der Kunden- und Benutzerzentriertheit als Diffe-
renzierungsmerkmal im digitalen Geschaft zu verstehen und es
flr digitale Produkte und Dienstleistungen anzuwenden;

e Modelle und Konzepte zur Analyse und Gestaltung digitaler Gii-
ter, zur Wertschopfung sowie zum Verstandnis und zur Verbes-
serung der Verbindungen zwischen Strategie und IT zu kennen
und anzuwenden.

e die Grundlagen agiler Methoden, agilen Denkens und agiler Or-
ganisationen zu kennen und Sie sind in der Lage, dies im Rah-
men des Moduls entlang einer agilen Innovationsmethode
selbst anzuwenden.

e Haben Sie einen Uberblick iiber relevante Einsatzpotenziale
von Data Science, Business Analytics und Kl sowie verstehen
deren Grenzen

e Verstehen Sie die Funktionsweise des Maschinellen Lernens
und sind mit der grundlegenden Terminologie vertraut

o Haben Sie ein Verstandnis fiir das Management von Analytics-
Projekten entwickelt

e haben Sie Erfahrung gewonnen, wie Sie Anwendungen definie-
ren, Daten dafir sammeln, und KI Methoden dafir auswahlen
koénnen,

Ihre eigenen Projektideen fur digitale Transformationsprojekte
liberzeugend zu vermitteln.

Lehrveranstaltungsarten

BL (S, EL)

Lehrinhalte

Der Wandel zur digitalen Gesellschaft ist eine grosse Herausforderung
fir bestehende wie neue Unternehmen: Bestehende Geschaftsmodelle
werden unwirksam, traditionelle Wertschopfungsketten verwandeln
sich in Wertschopfungsnetze. Hohe Kosten fiir das Management der Di-
gitalisierung, neue Organisationsstrukturen und zunehmende Ge-
schwindigkeit, Unsicherheit, Komplexitdat und Unklarheit im Allgemei-
nen machen das Leben und die Arbeit von Fihrungskraften zu einer
grossen Herausforderung. Der Kurs vermittelt eine Ubersicht {iber die




digitale Wirtschaft und die Logik der digitalen Wertschopfung. Er zeigt
Ansdtze zur Gestaltung eines digitalen Unternehmens und geht auf die
besonderen Herausforderungen bei Innovationen in einer digitalen
Welt ein. Dies fuhrt zur Frage, wie die operative Exzellenz durch den
Einsatz digitaler Technologien verbessert werden kann und welche Her-
ausforderungen sich durch digitale Initiativen hinsichtlich Steuerung
und Fiihrung ergeben. Schliesslich werden Wege gezeigt, um erfolgrei-
che digitale Produkte und Dienstleistungen zu entwerfen, die sich auf
Nutzung, Benutzer und Nitzlichkeit fokussieren. Insbesondere auch in
diesem Kontext wachst die Bedeutung von Agilitat immer starker. Im
Kurs werden aktuelle Ansatze zu agilen Denk- Arbeits- und Organisati-
onsformen auch mit Praxisvertretern vermittelt und die Teilnehmer er-
lernen eine agile Innovationsmethode, die sie dann selbst auf eigene
Digitale Transformationsideen (iber die Woche hinweg angewendet
wird.

Ein sehr bedeutender Trend im Zuge der digitalen Transformation be-
steht darin, Geschaftsentscheidungen mehr und mehr datenbasiert zu
treffen und Prozesse datenbasiert zu optimieren und zu automatisie-
ren. Dabei kommen neben gidngigen Methoden der Statistik auch Ver-
fahren aus dem Bereich der kiinstlichen Intelligenz und des Maschinen-
lernens immer haufiger zum Einsatz. Vorkenntnisse in Statistik oder In-
formatik sind keine erforderlich.

Titel der Lehrveranstal-
tungen

Auf dem Wer zur Data Driven Organisation: Big Data, und Al fiir Mana-
ger

Lehr- und Lernmethoden
(Lehr- und Lernformen)

Seminar mit Online-Betreuung, -Tutorien und Ubungen

Verwendbarkeit des Mo-
duls

Master of Business Administration, Schwerpunkt Digital Business

Dauer des Angebotes 2 Monate

des Moduls

Haufigkeit des Angebotes | jedes 2. Semester
des Moduls

Sprache Deutsch

Empfohlene (inhaltliche)
Voraussetzungen fiir die
Teilnahme am Modul

Grundlagen digitaler Wertschépfung

Voraussetzungen fiir die
Teilnahme am Modul

Immatrikulation im Master of Business Administration

Studentischer Arbeitsauf-
wand

180 Stunden, davon
30 Stunden als Kontaktstudium (20 Prasenz- + 10 Online-Studium) und
150 Stunden als Selbststudium

Studienleistungen

Voraussetzung fiir Zulas-
sung zur Prifungsleis-
tung

Keine




Priifungsleistung

Mundliche Prasentation (ca. 15 Min.) und schriftliche Ausarbeitung
(Hausarbeit) eines Referats / einer Fallstudie (ca. 12 Seiten) oder Klau-
sur (90 Minuten)

Anzahl Credits fiir das
Modul

6

Lehreinheit

Modulverantwortliche/r

Prof. Dr. Jan Marco Leimeister

Lehrende des Moduls

Prof. Dr. Jan Marco Leimeister

Medienformen

Literatur

Fachartikel werden jeweils aktuell / aktualisiert bereitgestellt, Grund-
lagen sind:

Leimeister (2015): Einfliihrung in die Wirtschaftsinformatik, 12. Auf-
lage, Springer

Leimeister (2020): Dienstleistungsengineering - Data Driven Service In-
novation, 2. Auflage, Springer.




Nummer/Code

16

Modulname

Strategic Entrepreneurship

Art des Moduls

Wahlpflichtmodul

Lernergebnisse, Kompe-
tenzen, Qualifikationsziele

Die Studierenden sollen Verstandnis fiir das neue Konzept Strategic
Entrepreneurship (SE) und Einblicke in die Schnittstelle zwischen Entre-
preneurship und Strategisches Management erhalten, um fundierte
Entscheidungen in den Ublichen sechs SE Domanen treffen zu kbnnen:
resources and organizational learning, innovation, alliances and net-
works, internationalization, strategic leadership, and growth.

Die Studierenden:

e kennen die Philosophie des Strategic Entrepreneurship,

e haben fundierte Kenntnisse tGber so genannten Entrepreneurial Re-
sources,

e kennen die Zusammenhadnge zwischen Innovation, Wachstum und
Corporate Entrepreneurship,

e besitzen einen vertiefenden Einblick in die wichtigsten Entschei-
dungsbereiche Allianz- und Netzwerkmanagements,

e kennen die theoretischen und konzeptionellen Grundlagen der Ge-
staltung von International Entrepreneurship

e konnen Anforderungen und Handlungsmoglichkeiten fir Strategic
Leadership und Wachstum beurteilen.

Lehrveranstaltungsarten

BL (S, EL)

Lehrinhalte

Teil I: Entrepreneurship and Strategic Management:
e The Entrepreneurship: Strategic Management Interface
e Discovery and Coordination in Strategic Management and En-
trepreneurship
e A Framework for Entrepreneurial Strategy
Teil Il: Entrepreneurial Resources:
e Resource-Based Theory and the Entrepreneurial Firm
e QOvercoming Resource Disadvantages in Entrepreneurial Firms:
When Less is More
Teil lll: Innovation:
e Bisociation, Discovery, and the Role of Entrepreneurial Action
e Market Uncertainty and Learning Distance in Corporate Entre-
preneurship Entry Mode Choice
e Implementing Strategies for Corporate Entrepreneurship: A
Knowledge-Based Perspective
Teil IV: Alliances and Networks:
e Networks, Alliances and Entrepreneurship
e Small Entrepreneurial Firms and Large Companies in Inter-firm
R&D Networks
Teil V: International Entrepreneurship:
e International Entrepreneurship: The Current Status of the Field
and Future Research Agenda
e What Sort of Top Management Team is Needed at the Helm of
Internationally Diversified Firms?
Teil VI: Strategic Leadership and Growth:
e The Entrepreneurial Imperatives of Strategic Leadership
e Entrepreneurship as Growth; Growth as Entrepreneurship




Titel der Lehrveranstal-
tungen

Strategic Entrepreneurship

Lehr- und Lernmethoden
(Lehr- und Lernformen)

Seminar mit Online-Betreuung, -Tutorien und Ubungen

Verwendbarkeit des Mo-
duls

Master of Business Administration, Schwerpunkt Innovation & Entre-
preneurship

Dauer des Angebotes 2 Monate

des Moduls

Haufigkeit des Angebotes | jedes 2. Semester
des Moduls

Sprache Deutsch

Empfohlene (inhaltliche)
Voraussetzungen fir die
Teilnahme am Modul

Voraussetzungen fir die
Teilnahme am Modul

Immatrikulation im Master of Business Administration

Studentischer Arbeitsauf-
wand

180 Stunden, davon
30 Stunden als Kontaktstudium (20 Prasenz- + 10 Online-Studium) und
150 Stunden als Selbststudium

Studienleistungen

Voraussetzung fur Zulas-
sung zur Prifungsleistung

Keine

Priifungsleistung

Mundliche Prasentation (ca. 15 Min.) und schriftliche Ausarbeitung
(Hausarbeit) eines Referats / einer Fallstudie (ca. 12 Seiten) oder Klau-
sur (90 Minuten)

Anzahl Credits fiir das
Modul

6

Lehreinheit

Modulverantwortliche/r

Prof. Dr. Patrick Spieth

Lehrende des Moduls

Prof. Dr. Patrick Spieth

Medienformen

Literatur

e Hitt, M.A,; Ireland; D.; Camp, S.M.; Sexton, D.L. (2002/2017): Stra-
tegic Entrepreneurship: Creating a New Mindset, Blackwell/Wiley,
2002/2017.

e Wickham, P. A. (2006): Strategic Entrepreneurship, Pearson Educa-
tion, 216 Seiten, 2006.

e aktuelle und relevante Fachartikel — nach Vorgabe des Dozenten, u.
a. Strategic Management Journal, Long Range Planning, Strategic
Entrepreneurship Journal, Journal of Business Venturing, Journal of
Product Innovation Management, R&D Management Journal




Nummer/Code

17

Modulname

Business Models - Strategy, Innovation, and Entrepreneurial Venturing

Art des Moduls

Wahlmodul

Lernergebnisse, Kompe-
tenzen, Qualifikationsziele

Die Studierenden erlangen ein fundiertes Verstandnis fur die Relevanz
von Wissen Uber Geschaftsmodellinnovationen und erwerben grundle-
gende methodische Fahigkeiten fiir die Beschreibung und Konzeption
bestehender und innovativer Geschaftsmodelle

Die Studierenden erweitern in diesem Modul lhre Innovations- und

Entrepreneurship-Kompetenz mit Blick auf Geschaftsmodellinnovatio-

nen und kdnnen:

e Diskussion der Relevanz der Konzepte Geschaftsmodell und Ge-
schaftsmodellinnovation beschreiben,

e unterschiedlichen Definitionen und Komponenten von Geschafts-
modellen abgrenzen,

e Zusammenhange zwischen Strategie und Geschaftsmodell (innova-
tion),

e Geschaftsmodelle von Unternehmen beschreiben,

e Verstandnis fur die unterschiedlichen Definitionen und Klassifizie-
rungen von Geschaftsmodellinnovationen gewinnen,

e Geschaftsmodellinnovationen erkennen und klassifizieren konnen,

e Herausforderungen von Geschaftsmodellinnovationen in der Un-
ternehmenspraxis systematisieren und priorisieren,

e Kreativitatstechniken zur Ideenbildung im Kontext von Geschafts-
modellinnovationen anwenden,

e Besonderheiten von Plattform-basierten Geschaftsmodellen und
den Besonderheiten der Sharing Economy bericksichtigen und an-
wenden.

Lehrveranstaltungsarten

BL (S, EL)

Lehrinhalte

Teil I: Foundation and Mindset For Business Model Innovation
e Why Do Business Models Matter—The “What, How, Who &
Why” Framework For Understanding Any Business Model
e How Business Models Create Value in New Ways — Case Stud-
ies and Theory
e Adopting a Business Model Mindset — A Prerequisite for Trans-
formative Innovation
e Business Model Innovation — A Fundamentally New Source of
Innovation
Teil II: Strategic Design and Evaluation of Business Model Innovation
e Strategic Design of Innovative Business Models — How to Bring
Design Thinking and Creativity to Your Business Model
e How to Design a New Business Model—A Dynamic Design
Method
e How to Design A New Business Model—Methods Championed
by Startup Entrepreneurs
e Value Propositions — The NICE Framework for Measuring the
Impact of the Business Model
e Evaluating Existing Business Models and Designing New
Ones—Your Essential Toolkit
Teil 1ll: MAKING BUSINESS MODEL INNOVATION HAPPEN




e Implementing Business Model Innovation in Established Firms
— Organizational Barriers and How to Overcome Them

e Implementing Business Model Innovation in New Ventures —
Balancing the Prospects of Shooting for the Stars With the
Risks That Can Sink the Ship

e Business Model Innovation Strategy in The Digital Age—What
Does It Mean for You?

Titel der Lehrveranstal-
tungen

Business Models - Strategy, Innovation, and Entrepreneurial Venturing

Lehr- und Lernmethoden
(Lehr- und Lernformen)

Seminar mit Online-Betreuung, -Tutorien und Ubungen

Verwendbarkeit des Mo-
duls

Master of Business Administration, Schwerpunkt Innovation & Entre-
preneurship

Dauer des Angebotes 2 Monate

des Moduls

Haufigkeit des Angebotes | jedes 2. Semester
des Moduls

Sprache Deutsch

Empfohlene (inhaltliche)
Voraussetzungen fir die
Teilnahme am Modul

Voraussetzungen fir die
Teilnahme am Modul

Immatrikulation im Master of Business Administration

Studentischer Arbeitsauf-
wand

180 Stunden, davon
30 Stunden als Kontaktstudium (20 Prasenz- + 10 Online-Studium) und
150 Stunden als Selbststudium

Studienleistungen

Voraussetzung fur Zulas-
sung zur Prifungsleistung

Keine

Priifungsleistung

Mundliche Prasentation (ca. 15 Min.) und schriftliche Ausarbeitung
(Hausarbeit) eines Referats / einer Fallstudie (ca. 12 Seiten) oder Klau-
sur (90 Minuten)

Anzahl Credits fiir das
Modul

6

Lehreinheit

Modulverantwortliche/r

Prof. Dr. Patrick Spieth

Lehrende des Moduls

Prof. Dr. Patrick Spieth

Medienformen

Literatur

e Amit, R. & Zott, C. (2020): Business Model Innovation Strategy:
Transformational Concepts and Tools for Entrepreneurial Leaders,
Wiley, 2020.

e Schallmo, D.; Rusnjak, A.; Anzengruber, J.; Werani, Th.; Jinger, M.
(2017): Digitale Transformation von Geschaftsmodellen - Grundla-
gen, Instrumente und Best Practices, SpringerGabler, 2017.

e Gassmann, O.; Frankenberger, K.; Csik, M. (2014). The Business
Model Navigator, FT Publishing, 2014.

e aktuelle und relevante Fachartikel — nach Vorgabe des Dozenten, u.
a. Long Range Planning, Strategic Entrepreneurship Journal, Jour-
nal of Product Innovation Management, R&D Management Jour-
nal, Organization & Environment




Nummer/Code

18

Modulname

Innovation Management and New Product Development

Art des Moduls

Wahlmodul

Lernergebnisse, Kompe-
tenzen, Qualifikationsziele

Die Studierenden erlangen umfassendes Verstandnis fiir die Bedeu-

tung von Innovationsmanagement im Allgemeinen und von Neupro-

duktentwicklung im Speziellen fir das unternehmerische Wachstum.

Sie kennen die wesentlichen Managementaspekte von Innovation in

Unternehmen, Moglichkeiten zur Verankerung von Innovationstatigkei-

ten und Vorgehensweisen zur Steuerung von Innovationsprozessen.

Die Studierenden erwerben erweiterte Innovationsmanagementkom-

petenz mit Fokus auf Neuproduktentwicklung (NPE) und kénnen:

e die spezifische Notwendigkeit und Herausforderungen der NPE de-
tailliert aufzeigen

e verstehen, wie Innovation im NPE-Prozess entsteht,

e den NPE-Prozess und seine Phasen umfassend beschreiben, analy-
sieren und implementieren,

o Methoden im NPE-Prozess verstehen und anwenden.

Lehrveranstaltungsarten

BL (S, EL)

Lehrinhalte

Teil 1: Grundlagen Innovation:
e Innovation Management
e National Systems of Innovation and Entrepreneurship
e Market Adotpion and Technology Diffusion
e Managing Innovation within Firms
e Strategic Alliances and Networks

Teil 2: Neuproduktenwicklung:

e Overview and Opportunity Identification/Selection

e The Strategic Elements of Product Development

e The New Products Process

e Opportunity Identification and Selection: Strategic Planning for
New Products

e Concept Generation

e Concept/Project Evaluation

e Development

e launch

Titel der Lehrveranstal-
tungen

Innovation Management and New Product Development

Lehr- und Lernmethoden
(Lehr- und Lernformen)

Seminar mit Online-Betreuung, -Tutorien und Ubungen

Verwendbarkeit des Mo-
duls

Master of Business Administration, Schwerpunkt Innovation & Entre-
preneurship sowie Schwerpunkt General Management

Dauer des Angebotes 2 Monate

des Moduls

Haufigkeit des Angebotes | jedes 2. Semester
des Moduls

Sprache Deutsch

Empfohlene (inhaltliche)
Voraussetzungen fir die
Teilnahme am Modul




Voraussetzungen fir die
Teilnahme am Modul

Immatrikulation im Master of Business Administration

Studentischer Arbeitsauf-
wand

180 Stunden, davon
30 Stunden als Kontaktstudium (20 Prasenz- + 10 Online-Studium) und
150 Stunden als Selbststudium

Studienleistungen

Voraussetzung fur Zulas-
sung zur Prifungsleistung

Keine

Priifungsleistung

Mundliche Prasentation (ca. 15 Min.) und schriftliche Ausarbeitung
(Hausarbeit) eines Referats / einer Fallstudie (ca. 12 Seiten) oder Klau-
sur (90 Minuten)

Anzahl Credits fiir das
Modul

6

Lehreinheit

Modulverantwortliche/r

Prof. Dr. Patrick Spieth

Lehrende des Moduls

Prof. Dr. Patrick Spieth

Medienformen

Literatur

e Trott, P. (2016): Innovation Management and New Product De-
velopment, 6" edition, Pearson, 2016.

e Crawford, C.M.; Di Benedetto, C.A. (2021): New Products Man-
agement, 12" edition, McGrawHill, 2021.

e aktuelle und relevante Fachartikel — nach Vorgabe des Doz-
enten, u. a. Journal of Product Innovation Management, R&D
Management Journal, IEEE Transactions on Engineering Man-
agement




Nummer/Code 19
Modulname Ideenwerkstatt
Art des Moduls Pflichtmodul

Lernergebnisse, Kompe-
tenzen, Qualifikations-
ziele

¢ Studierende lernen Teamarbeit und -fahigkeit

e Teilnehmer entwickeln Kompetenzen in der kollaborativen Ideen-
entwicklung, -umsetzung und -evaluation

e Studierende erlernen praktische Entwicklung einer Innovation ent-
lang des Innovationsentwicklungsprozesses (von der Ideenentwick-
lung bis zur Verbreitung/Markeinfihrung der Innovation)

e Teilnehmer entwickeln ihre eigene Kreativitat

e Studierende profitieren von praktischer Erfahrung im Projektma-
nagement

Lehrveranstaltungsarten

BL (S, EL)

Lehrinhalte

Der Grundlagenteil zum Modul Ideenwerkstatt behandelt die Vermitt-
lung elementarer Aspekte des Ideenmanagements sowie der Kreativi-
tatstechniken. Darliber hinaus werden die Studierenden in Gruppen-
arbeit eine Innovationsidee im Bereich ,,Mobile Smartphoneapplika-
tion und/oder Internetanwendung” entwickeln und diese schrittweise
(entlang des Innovationsprozesses), bis hin zu einem funktionsfahigen
Prototypen weiterentwickeln.

Nach erfolgreicher Teilnahme kennen bzw. wissen die Teilnehmer:

e Grundlagen des Ideenmanagement;

e die Grundlagen von Kreativitatstechniken;

e den Innovationsprozess in Unternehmen, von der Ideenentwick-
lung bis zur Markteinflihrung einer Innovation;

e kundenorientierte und kundenintegrierte Innovationsentwicklung
(Stichworte ,,user centered design” etc.);

e Grundlagen des Prototyping (Entwicklung von Prototypen)

e Kundenbefragungen und systematische Anforderungsanalysenre-
flektieren + verstehen

e prasentieren + artikulieren

Titel der Lehrveranstal-
tungen

Ideenwerkstatt

Lehr- und Lernmethoden
(Lehr- und Lernformen)

Seminar mit Online-Betreuung, -Tutorien und Ubungen

Verwendbarkeit des Mo-
duls

Master of Business Administration

Dauer des Angebotes 2 Monate

des Moduls

Haufigkeit des Angebotes | jedes 2. Semester
des Moduls

Sprache Deutsch

Empfohlene (inhaltliche)
Voraussetzungen fiir die
Teilnahme am Modul

Voraussetzungen fiir die
Teilnahme am Modul

Immatrikulation im Master of Business Administration

Studentischer Arbeitsauf-
wand

180 Stunden, davon
30 Stunden als Kontaktstudium (20 Prasenz- + 10 Online-Studium) und
150 Stunden als Selbststudium

Studienleistungen




Voraussetzung fiir Zulas-
sung zur Prifungsleis-
tung

Keine

Priifungsleistung

Erarbeiten eines Ideenkonzepts im Team, Abschlussprasentation

Anzahl Credits fiir das
Modul

6

Lehreinheit

Modulverantwortliche/r

Prof. Dr. Jan Marco Leimeister

Lehrende des Moduls

Prof. Dr. Jan Marco Leimeister

Medienformen

Literatur

Dorr, N. und Miiller-Prothmann, T. (2011): Innovationsmanagement, 2.
Auflage, Carl Hanser Verlag, Miinchen




Nummer/Code 20
Modulname Konfliktmanagement
Art des Moduls Pflichtmodul

Lernergebnisse, Kompe-
tenzen, Qualifikationsziele

Die Studierenden erhalten vertiefte Kenntnisse zur Funktionsweise von
und zur kontrollierten Arbeit mit Konflikten. Die Bedeutung wirkungs-
vollen Konfliktmanagements im Kontext von Flihrungsaufgaben ist Ge-
genstand von Analyse und Reflexion..

Die Studierenden erwerben in diesem Modul grundlegende personale
Schlisselkompetenzen und kdénnen:

¢ Konflikte verstehen, erkennen und einordnen,

¢ Konfliktdynamiken benennen und kontrolliert steuern

e Verfahren der Selbstanalyse und-reflexion anwenden,

 Konflikte selbst klaren und moderieren.

Schlisselkompetenzen: Kommunikationskompetenz, Selbstkompetenz,
Methodenkompetenz

Lehrveranstaltungsarten

BL (S, EL)

Lehrinhalte

¢ Konfliktentstehung

¢ Konfliktsignale
Eskalationsdynamiken

e Arten und Austragungsformen

e Selbst- und Fremdbild:Konfliktstile
e o Eingriff in Konfliktsituationen

¢ « Konflikte in Organisationen

Titel der Lehrveranstal-
tungen

Konfliktmanagement

Lehr- und Lernmethoden
(Lehr- und Lernformen)

Seminar mit Online-Betreuung, -Tutorien und Ubungen

Verwendbarkeit des Mo-
duls

Master of Business Administration

Dauer des Angebotes 2 Monate

des Moduls

Haufigkeit des Angebotes | jedes 2. Semester
des Moduls

Sprache Deutsch

Empfohlene (inhaltliche)
Voraussetzungen fir die
Teilnahme am Modul

Voraussetzungen fir die
Teilnahme am Modul

Immatrikulation im Master of Business Administration

Studentischer Arbeitsauf-
wand

180 Stunden, davon
30 Stunden als Kontaktstudium (20 Prasenz- + 10 Online-Studium) und
150 Stunden als Selbststudium

Studienleistungen

Voraussetzung fur Zulas-
sung zur Prifungsleistung

Keine

Priifungsleistung

Mundliche Prasentation (ca. 15 Min.) und schriftliche Ausarbeitung
(Hausarbeit) eines Referats / einer Fallstudie (ca. 12 Seiten) oder Klau-
sur (90 Minuten)




Anzahl Credits fiir das
Modul

Lehreinheit

Modulverantwortliche/r

Dr. Martin Seip

Lehrende des Moduls

Dr. Martin Seip

Medienformen

Literatur

Simon, F. B. (2010). Einfiihrung in die Systemtheorie des Konflikts.
Heidelberg: Carl-Auer-Systeme-Verlag.

Glasl (2017) Konfliktmanagement, 11. Aufl., Bern
aktuelle und relevante Fachartikel — nach Vorgabe des Dozenten




Nummer/Code 21
Modulname Komplexitdtsmanagement
Art des Moduls Pflichtmodul

Lernergebnisse, Kompe-
tenzen, Qualifikationsziele

Erfolgreiches Komplexitdtsmanagement stellt eine Dreifach-Aufgabe
dar - es resultiert aus einem Zusammenwirken von Selbst-, Sozial- und
Handlungsmanagement in der Bearbeitung komplexer Anforderungen.
Ziele:

1. Merkmale komplexer Anforderungen: Die Teilnehmer/innen kennen
die zentralen Merkmale komplexer Anforderungen und Probleme,

2. Selbstmanagement: die Teilnehmer/innen erkennen ihre Starken
und Schwachen im Umgang mit komplexen Problemen, sie haben ver-
tiefte Einsichten Uber Wechselwirkungen zwischen kognitiven und
emotionalen Prozessen bei der Selbstregulation.

3. Sozialmanagement: die Teilnehmer/innen erwerben Kenntnisse
Uber die Bearbeitung komplexer Probleme in Organisationen.

Lehrveranstaltungsarten

BL (S, EL)

Lehrinhalte

e Dimensionen komplexer Anforderungen und Probleme

e Emotion und Kognition bei der Handlungsorganisation

e |Individuelle Handlungsstile — Definition und Diagnostik

e Funktionale und dysfunktionale Strategien der komplexen Prob-
lemldsung

e Flhren als Handeln unter Komplexitat

Titel der Lehrveranstal-
tungen

Komplexitatsmanagement

Lehr- und Lernmethoden
(Lehr- und Lernformen)

Seminar mit Online-Betreuung, -Tutorien und Ubungen

Verwendbarkeit des Mo-
duls

Master of Business Administration

Dauer des Angebotes 3 Monate

des Moduls

Haufigkeit des Angebotes | jedes 2. Semester
des Moduls

Sprache Deutsch

Empfohlene (inhaltliche)
Voraussetzungen fir die
Teilnahme am Modul

Voraussetzungen fir die
Teilnahme am Modul

Immatrikulation im Master of Business Administration

Studentischer Arbeitsauf-
wand

180 Stunden, davon
40 Stunden als Kontaktstudium (30 Prasenz- + 10 Online-Studium) und
140 Stunden als Selbststudium

Studienleistungen

Voraussetzung fur Zulas-
sung zur Prifungsleistung

Keine

Priifungsleistung

Hausarbeit (ca. 15 Seiten)

Anzahl Credits fiir das
Modul

6

Lehreinheit




Modulverantwortliche/r

Dr. Martin Seip

Lehrende des Moduls

Christian Rieckmann, Dr. Martin Seip

Medienformen

Literatur

Doring-Seipel, E., & Lantermann, E.-D. (2015): Komplexitdtsmanage-
ment - Psychologische Erkentnisse zu einer zentralen Flihrungsaufgabe.
Wiesbaden: Springer.




Nummer/Code 22
Modulname Masterarbeit (inkl. Master-Kolloquium)
Art des Moduls Pflichtmodul

Lernergebnisse, Kompe-
tenzen, Qualifikations-
ziele

Die Studierenden wenden ihre im Studium gewonnenen Kompeten-
zen und Kenntnisse bei der selbstandigen Bearbeitung einer for-
schungsbezogenen Fragestellung im Rahmen der Masterarbeit an.
Sie prasentieren und diskutieren ihre Arbeit in einem Kolloquium.

Lehrveranstaltungsarten

MA-A

Lehrinhalte

Abhdngig von der gewahlten Thematik und der erarbeiteten Fragestel-
lung in der Masterarbeit

Titel der Lehrveranstal-
tungen

Lehr- und Lernmethoden
(Lehr- und Lernformen)

Betreuung

Verwendbarkeit des Mo-
duls

Master of Business Administration

Dauer des Angebotes
des Moduls

30 Wochen

Haufigkeit des Angebotes
des Moduls

jedes Semester

Sprache

Deutsch

Empfohlene (inhaltliche)
Voraussetzungen fiir die
Teilnahme am Modul

Voraussetzungen fiir die
Teilnahme am Modul

Immatrikulation im Master of Business Administration

Studentischer Arbeitsauf-
wand

540 Stunden als Selbststudium

Studienleistungen

Voraussetzung fiir Zulas-
sung zur Prifungsleis-
tung

54 CP aus den Modulen 1 -21

Priifungsleistung

Masterarbeit und Masterkolloquium (30-60 Min.)

Anzahl Credits fiir das
Modul

15+3

Lehreinheit

Modulverantwortliche/r

Alle Lehrenden Professoren der Module des Studiengangs

Lehrende des Moduls

Medienformen

Literatur

Wird mit dem jeweiligen Betreuer der Masterarbeit abgesprochen.







