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Empfohlene Voraussetzungen 
 

Verpflichtende Voraussetzungen 
 
Unterrichtssprache 
englisch 
 

Inhalte 
In der Vorlesung analysieren die Studierenden, wie digitale Technologien das Marketing 
verändern und diskutieren aktuelle Erkenntnisse aus der Marketingforschung. Aufbauend 
auf einer umfassenden theoretischen Konzeption erwerben die Studierenden Kenntnisse 
über die Rolle digitaler Technologien im Marketing aus der Konsumenten- und 
Unternehmensperspektive. Best-Practice Beispiele von verschiedenen Unternehmen 
veranschaulichen die Auswirkungen digitaler Technologien im Marketing auf die 
Unternehmenspraxis. 
Lernergebnisse Lernziele 
In der Vorlesung werden relevante Kenntnisse, Perspektiven und Fähigkeiten vermittelt, um 
die Bedeutung digitaler Technologien im Marketing zu verstehen.  

Die Studierenden können …  



• in kritischer Weise Theorien, Terminologien, Besonderheiten und Grenzen des Einsatzes 
digitaler Technologien im Marketing erläutern, anwenden und reflektieren. 

• wichtige Chancen und Risiken beim Einsatz digitaler Technologien im Marketing identifizieren 
und evaluieren. 

• den Wert und die Auswirkungen digitaler Technologien im Marketing für Konsumenten, 
Unternehmen und Gesellschaft anhand aktueller wissenschaftlicher Publikationen analysieren 
und beurteilen. 

aus einer ganzheitlichen Sichtweise forschungs- und praxisorientierte Fragestellungen zum Einsatz 
digitaler Technologien im Marketing auf Basis breiter und spezialisierter Forschungsmethodik 
ausarbeiten und bewerten. 
Lehr- und Lernformen 
Vorlesung 

Anwesenheitspflicht 
 
Prüfungsleistung (Prüfungsform, Umfang) 
Schriftliche Klausur 60min 

Gesamtnotenrelevanz 
Klausur (100%) 
Wiederholungsmöglichkeit 
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