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EDITORIAL

Liebe Marketing-Alumni,

liebe Forder:innen und Freund:innen des MCM,

liebe Studierende,

in einer Zeit, in der die digitale Trans-
formation unsere Gesellschaft und Wirt-
schaft grundlegend verdndert, stehen
wir vor der spannenden Aufgabe, diese
Entwicklung aktiv mitzugestalten. In
diesem Editorial mochte ich die Bedeu-
tung der digitalen Transformation fiir
unser Fachgebiet beleuchten und die
Frage aufwerfen, wie wir als Marketing-
expert:innen diese Herausforderung
meistern kénnen.

Die digitale Transformation ist nicht
nur durch technologische Verdanderun-
gen gekennzeichnet, sondern beinhal-
tet auch kulturelle und strategische
Facetten. Sie beeinflusst, wie wir kom-
munizieren, konsumieren und Entschei-
dungen treffen. Fiir uns im Marketing
bedeutet dies eine stindige Anpassung
und Innovation unserer Strategien und
Methoden. Die Frage, die uns dabei be-
gleitet, ist: Wie konnen wir die digitalen
Technologien nutzen, um effektiver, ziel-
gerichteter und kreativer zu arbeiten?

In der Marketingforschung und -praxis
sehen wir bereits, wie digitale Tools
und Datenanalyse neue Méglichkeiten

apl. Prof. Dr. Sonja Gensler

Prof. Dr. Thorsten Hennig-Thurau

eroffnen. Schon seit einiger Zeit zeigen
automatisierte Prozesse und datenge-
steuerten Entscheidungsfindungen das
Potenzial der Digitalen Transformation.
Aktuelle Entwicklungen, vor allem im
Kontext von Al und immersive Technolo-
gien verdeutlichen, wie grundlegend die
Verdnderungen sind. Die digitale Trans-
formation ermoglicht es uns, tieferge-
hende Einblicke in das Verhalten und die
Bediirfnisse der Konsument:innen zu ge-
winnen und darauf basierend innovative
Losungen zu entwickeln.

Doch mit diesen Moglichkeiten kommen
auch Herausforderungen. Die Schnellle-
bigkeit digitaler Trends, der Umgang mit
grofen Datenmengen und die Notwen-
digkeit, stets auf dem neuesten Stand
der Technologie zu bleiben, erfordern
von uns kontinuierliches Lernen und
Anpassungsfdhigkeit. Zudem miissen
wir ethische und rechtliche Aspekte im
Umgang mit Daten und Technologien be-
riicksichtigen.

An der Schnittstelle von Marketing und

digitaler Transformation liegt somit eine
grofle Verantwortung, aber auch eine

Prof. Dr. Manfred Krafft

grofle Chance. Wir haben die Maglich-
keit, die Art und Weise, wie Unterneh-
men mit ihren Kund:innen interagieren,
neu zu definieren und dabei einen Mehr-
wert fiir beide Seiten zu schaffen.

Ich bin iiberzeugt, dass wir durch die
Kombination von akademischer For-
schung, praktischer Anwendung und
kreativem Denken neue Wege im Mar-
keting beschreiten konnen. Die digitale
Transformation bietet uns die Chance,
Marketing neu zu denken und zu gestal-
ten — nutzen wir diese Gelegenheit.

AbschlieBend mochte ich betonen, dass
die digitale Transformation eine Reise
ist, auf der wir standig lernen und uns
weiterentwickeln miissen. Ich freue mich
darauf, diese Reise mit lhnen gemein-
sam zu gehen und bin gespannt auf die
Erkenntnisse und Erfolge, die wir ge-
meinsam erzielen werden.

Vielen Dank fiir Ihr Engagement und lhre
Unterstiitzung. Wir wiinschen lhnen eine
inspirierende Lektiire unserer MCM-
News und freuen uns auf einen regen
Austausch mit lhnen.

Prof. Dr. Sebastian Hohenberg

Prof. Dr. Thorsten Wiesel
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Responding to Disruptive Shifts in Sales and Selling -

Essays Blending Novel and Traditional Perspectives

Der Vertrieb unterliegt einem tiefgreifen-
den Wandel, unabhdngig davon, ob es
sich um B2B- oder B2C-Kontexte handelt.
Gegenwdrtige Umwadlzungen sind spe-
ziell auf disruptive Verschiebungen in
drei miteinander verkniipften Bereichen
zuriickzufiihren:  Technologie, Macht-
verhdltnisse sowie Interaktion zwischen
Anbieter:innen und Kund:innen. Infol-
gedessen ist heutzutage ein noch nie
dagewesenes Niveau an Komplexitdt zu
beobachten, das Vertriebsorganisatio-
nen und Vertriebler:innen vor zahlreiche
Herausforderungen stellt. Vor diesem
Hintergrund befasst sich meine Disser-
tation mit drei Perspektiven auf unter-
schiedlichen Aggregationsebenen, um
Ansatzpunkte zu bieten, wie diesen He-
rausforderungen begegnet werden kann.

Der erste Aufsatz nimmt hierbei die wei-
teste Perspektive ein und adressiert die
Frage, wie sich das heutige Vertriebspara-
digma in B2B-Markten und damit die Rol-
le individueller Vertriebler:innen wandelt.
Auf der Grundlage der Ergebnisse der qua-
litativen Datenanalyse kommen meine
Co-Autor:innen und ich zu dem Schluss,
dass sich in der Tat ein neues Vertrieb-
sparadigma im B2B-Bereich herausbildet,
das wir als ,,Holistic Selling“ bezeichnen
und das sich deutlich von existenten Ver-
triebsparadigmen wie dem persénlichen,
dem beziehungsorientierten und dem
digitalen Vertrieb unterscheidet. Inner-
halb dieses Paradigmas verlagert sich
die Rolle einzelner Vertriebler:innen weg
von reinen Verkaufsaktivitaten hin zur Or-
chestrierung von Interaktionen zwischen
Anbieter:innen und Kund:innen. Dariiber
hinaus zeigen wir, dass die sich verdn-
dernde Rolle von Vertriebler:innen auch
zu verdanderten Aktivitaten fiihrt, die im
Rahmen des Holistic Selling durchgefiihrt
werden miissen und die sich wesentlich
von den Aktivitdten existierender Vertrieb-
sparadigmen unterscheiden.

Der zweite Aufsatz schlielt an die Ergeb-
nisse des ersten Aufsatzes an und be-
schéftigt sich mit der Frage, welche Fa-
higkeiten Vertriebler:innen dabei helfen,
effektiv mit der gegenwdrtigen Komple-
xitdt im B2B-Umfeld umzugehen. Hierbei
fokussiert sich der Aufsatz auf die Kreati-
vitdt von Vertriebler:innen, fiir die bereits
eine positive Wechselwirkung mit der
Verkaufsleistung nachgewiesen werden
konnte. In dieser Arbeit wird Kreativitat je-
doch nicht mit Leistung, sondern vielmehr
mit der Arbeitszufriedenheit von Vertrieb-
ler:innen in Verbindung gebracht, die eine
wichtige Facette der mentalen Gesundheit
darstellt. Die Ergebnisse des Aufsatzes
demonstrieren einen positiven Einfluss
von Kreativitdt auf eben jene Arbeitszu-
friedenheit. Dariiber hinaus ermdoglicht
die Studie, bisher nicht untersuchte Trei-
ber von Kreativitat im Vertrieb zu identi-
fizieren und nicht zuletzt einen positiven
Zusammenhang zwischen Kreativitat und
gemeinsamen Wertschépfungsaktivitdten
mit Kund:innen abzuleiten.

Der dritte Aufsatz befasst sich mit der
Tatsache, dass Verkdufer:innen im Ein-
zelhandel aufgrund der Verlagerung der
Interaktionen auf digitale Kandle nur
noch sehr wenig Zeit fiir den persénlichen
Kontakt mit Kund:innen haben. Ziel des
Artikels ist es daher, die Wirksamkeit aus-
gewdhlter Beeinflussungstechniken aus
der Sozialpsychologie zu untersuchen,
die im Einzelhandelskontext bisher noch
nicht betrachtet wurden. Eine Kombinati-
on aus einer Feldstudie und zwei Labor-
studien zeigt, dass die Wirksamkeit der
Techniken stark kontextabhédngig ist. Die
Zuschreibung von Motiven und die damit
verbundene Bildung von Einstellungen
gegeniiber Verkdufer:innen kann als zen-
traler Mechanismus identifiziert werden,
der spiirbar von der jeweils eingesetzten
Technik abhdngt. Dariiber hinaus werden
die identifizierten Effekte durch das situ-
ative Involvement der Kund:innen in einer
bestimmten Kaufsituation entscheidend
moderiert.




Is New Always Better?
The Future of Physical

Obwohl das Ende physischer Geschifte
schon oft eingeldutet wurde, sind die Um-
sdtze im stationdren Einzelhandel noch im-
mer weitaus grofier als die im E-Commerce.
Trotzdem erwarten heute viele Kund:innen,
dass physische Geschéfte ein Einkaufser-
lebnis bieten, das online nicht zu finden
ist. Um diesen Kund:innenbediirfnissen
gerecht zu werden, miissen viele Einzel-
handler:innen die Wertversprechen ihrer
physischen Geschéfte neu definieren.

In dieser Dissertation konzipiere ich, wie
physische Geschadfte wettbewerbsfdahig
bleiben kénnen. Auch wenn die Annahme
naheliegt, dass eine umfassende Erneue-
rung aller Geschdfte vielversprechend ist,
wissen wir aus bestehender Forschung,
dass eine mogliche Verschlechterung fiir
viele Menschen schwerer wiegt als eine
mogliche Verbesserung (Prospect Theory).
Daher befasse ich mich in meiner Disser-
tation auch damit, ob neue Ladenformate
automatisch zu besseren Verkaufsergeb-
nissen fiihren.

FORSCHUNG

Stores

In der ersten Studie diskutieren meine
Co-Autoren und ich, welche Vorteile phy-
sische Geschdfte bieten und wie neue
Ansdtze dabei helfen kénnen. Dazu stiit-
zen wir uns auf die bestehende wissen-
schaftliche Literatur, die Analyse neuer
Ansdtze aus der Praxis und Tiefeninter-
views mit zwolf Einzelhandelsexpert:in-
nen aus Asien, Europa und den USA.
Auf Basis dieses multimethodischen
Ansatzes definieren wir ein physisches
Geschaft als einen physischen Raum,
den Kund:innen betreten und der, direkt
oder indirekt, Vorteile in Bezug auf Ent-
deckung, Bequemlichkeit, Personalisie-
rung, Gemeinschaft und/oder Unterhal-
tung bietet.

Die zweite Studie beschaftigt sich mit
der Auswirkung einer Ladenumgestal-
tung auf den Umsatz einer Kategorie, die
kein Bestandteil der Transformation war.
Unsere Ergebnisse zeigen, dass es auch
bei einer solchen Kategorie zu Umsatz-
einbufen kommen kann und die Art und

Starke des Effekts von den Merkmalen
der unveranderten Kategorie abhdngen.
Diese Erkenntnisse helfen Category Ma-
nager:innen, mogliche Verluste zu anti-
zipieren und frithzeitig entsprechende
GegenmaBnahmen zu ergreifen.

In der dritten Studie untersuchen meine
Co-Autoren und ich, wie sich eine Laden-
umgestaltung auf den Bestandskund:in-
nenumsatz im umgestalteten Geschaft
und in nahegelegenen unverdnderten
Geschdften derselben Kette auswirkt. In
unserem spezifischen Fall besuchen die
Bestandskund:innen das umgestaltete
Geschaft hdufiger, geben jedoch weni-
ger aus, wahrend sie die nahegelegenen
unveranderten Geschéfte haufiger besu-
chen und ihre Ausgaben erhdhen. Zudem
zeigen wir, dass die Art und Stdrke eines
Effekts von den Einkaufscharakteristi-
ka der Bestandskund:innen abhdngen.
Diese Ergebnisse ermoglichen es Einzel-
handler:innen nachzuvollziehen, welche
Kund:innen eine Transformation vermut-
lich ablehnen und auf die nahegelege-
nen unverdanderten Geschéfte verwiesen
werden sollten.

Alles in allem hilft diese Dissertation
physische  Ge-
schafte an die sich wandelnden Kund:in-
nenbediirfnisse anzupassen und Ge-
schaftstransformationen erfolgreich zu
managen. Sie zeigt auf, wie Ldden wett-
bewerbsfdahig bleiben konnen und wel-
che Risiken bei einer Ladenumwandlung
zu beriicksichtigen sind.

Einzelhdndler:innen,

Das IfM-Team feiert gemeinsam
die Promovenden Felix Lehmkuhle
und Tim Kalwey
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Nicole Moch ist nach ihrer
Promotion als Project Manager
Corporate Development bei

Dr. August Oetker
Nahrungsmittel KG tdtig.

Bei fragen kénnen Sie
sie gerne kontaktieren:
n.moch@uni-muenster.de

The Transformative Role of Marketing in
Addressing Technological Advancements
and Environmental Concerns:

Essays on Digital Business Platforms and Green Loyalty Programs

Technologischer und digitaler Fortschritt sowie die drangenden Probleme des Klima-
wandels fordern innovative Losungen unter Einbeziehung vieler verschiedener und
vernetzter Stakeholder. Marketingwissenschaftler:innen, allen voran der kiirzliche ver-
storbene Marketingvordenker Shelby D. Hunt, kritisieren den vorherrschenden Fokus
der Marketingdisziplin auf eher lineare Wertschépfungssysteme und Subdisziplinen.
Diese Dissertation entwickelt Lésungsansatze, die es Unternehmen erlaubt, den ,,6ko-
logischen Wert“ durch digitale Geschaftsmodelle und Nachhaltigkeitsstrategien zu
steigern.

Aufsatz 1 dieser Dissertation ist im Journal of Interactive Marketing erschienen und ent-
wickelt die Aufgabe des Marketing auf digitalen Handelsplattformen im Kontrast zu so-
genannten Pipeline-Geschaftsmodellen. Ziel ist es, wertvolle Interaktion zwischen den
Nutzenden zu erzeugen und zu nutzen, den Austausch von Waren, Dienstleistungen
oder sozialer Wahrung zu erméglichen, um so einen Mehrwert fiir alle Nutzenden zu
schaffen. Dabei liegt der Fokus auf Ressourcenorchestrierung (statt Ressourcenkontrol-
le), Ausschopfung von Netzwerkeffekten (statt interner Optimierung) und auf dem Wert
des Okosystems (und nicht allein auf dem Kund:innenwert).

Aufsatz 2 und 3 beschéftigen sich mit der Fragestellung, wie Kund:innenbindungspro-
gramme umgedacht werden, damit sie nicht nur die Steigerung von Kaufvolumen und
-hdufigkeit forcieren, sondern auch dem gegensatzlich erscheinenden Ziel, Konsum zu
reduzieren bzw. nachhaltiger zu gestalten, gerecht werden. Auf Basis der jeweiligen
Kernangebote kdnnen Kund:innenbindungsprogramme entweder nachhaltige Kdufe
motivieren, Kompensationsprodukte anbieten oder den Konsum reduzieren konnen. In
einer Reihe empirischer Untersuchungen zeigt sich, dass diese Programme nicht kom-
plett umgestellt werden miissen. Direkte (nicht-monetdre) Belohnungen erhGhen den
Kauf nachhaltiger Produkte. Kund:innen préferieren Systeme, die sie fiir nachhaltige
Kdufe belohnen, jedoch fiir konventionelle Produktkdufe nicht bestrafen. Aus Unter-
nehmenssicht zahlen sich Belohnungen fiir nachhaltige Kaufe aus, denn der Waren-

korbwert verringert sich nicht und — sofern authentisch umgesetzt — kénnen sie griine
Loyalitdtsprogramme als griines Positionierungsinstrument nutzen.
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Prasentation von Sertan Eravci beim
Marketing-Finance PhD Workshop in

Maastricht

Am 3. November 2023 nahm Sertan Eravci
vom Institut fir Marketing am Mar-
keting-Finance PhD Workshop an der
Maastricht University teil, organisiert vom
Marketing-Finance Exchange Center of
Excellence (MFX COE). Diese Veranstal-
tung bot nicht nur tiefgehende Einblicke,
sondern forderte auch bedeutsame Er-
kenntnisse in seinem Forschungsbereich.

Der Workshop versammelte renommier-
te Forscher:innen und talentierte Dok-
torand:innen aus Europa. Sertan Eravci

prdsentierte dabei sein aktuelles For-
schungsprojekt, das er gemeinsam mit
Manfred Krafft, Murali Mantrala und
Kissan Joseph durchfiihrt. In ihrem Pro-
jekt beschaftigen sich die Forschenden
mit der gesellschaftlichen Verantwortung
von Lebensmittelunternehmen. Durch die
Teilnahme erhielt das Team wertvolles
und konstruktives Feedback, das einen
wichtigen Beitrag zur Weiterentwicklung
des Projekts leisten wird. Die Vielfalt der
Beitrdge von Forschenden aus Belgien,
den Niederlanden, Deutschland und der

Schweiz unterstrich dabei das enorme
Forschungspotenzial an der Schnittstelle
von Marketing und Finance.

Erfahrene Wissenschaftler:innen aus den
Bereichen Marketing und Finance fun-
gierten als Diskussionspartner:innen,
lieferten wertvolles Feedback und trugen
zur intensiven, aber stets konstruktiven
Interaktion bei. Beim abschliefenden
Abendessen bot sich zudem eine weitere
Gelegenheit zum persdnlichen Austausch
und zur Vernetzung.

MCM-Mitglieder beim ersten globalen Doktorand:innen-
konsortium der American Marketing Association

Das AMA-Sheth Foundation Doctoral Con-
sortium bringt Doktorand:innen von fiih-
renden Business Schools rund um den
Globus zusammen, um das Lernen und
die Vernetzung zwischen Doktorand:innen
und Fakultdtsmitgliedern zu fordern. Die
Fakultatsmitglieder werden von den Orga-
nisatoren zur Teilnahme eingeladen und
konnen einen Doktoranden oder eine Dok-
torandin in das Konsortium entsenden. Fiir
alle Teilnehmenden ist die Teilnahme am
Konsortium daher eine groBBe Ehre.

Bei der diesjdhrigen 57. Ausgabe des
Konsortiums, das vom 14. bis 17. Juni
2023 in Oslo von der Bl Norwegian Busi-
ness School ausgerichtet wurde, stellte

MCM Professor Thorsten Hennig-Thurau
Doktorand:innen und Kolleg:innen die
Méglichkeiten vor, die das Metaverse fiir
die Marketingausbildung bietet, wahrend
MCM-Professor Manfred Krafft tiber Rele-
vanz und Strenge in der Forschung und
Lehre sprach und an einer Sitzung zum
Thema ,,Opportunities in Retailing Rese-
arch®“ teilnahm. MCM-Professorin Sonja
Gensler, die als Mitherausgeberin des
Journal of Interactive Marketing fungiert,
beantwortete in einer gemeinsamen Sit-
zung mit anderen Herausgeber:innen fiih-
render wissenschaftlicher Marketing-Zeit-
schriften die Fragen von Doktorand:innen
zum Thema Veroffentlichung in Top-Zeit-
schriften. Darliber hinaus gaben alle drei

MCM-Professor:innen in kleinen Diskus-
sionsrunden Feedback zu verschiedenen
Projekten, an denen die Doktorand:innen
derzeit arbeiten.

Nilusha Aliman nahm als Doktorandin des
MCM teil und prdsentierte ihre Arbeit iiber
Teamwork im Metaverse vor mehreren
Professor:innen. ,Das AMA-Sheth Foun-
dation Doctoral Consortium gab mir die
Moglichkeit, nicht nur fithrende Marke-
tingwissenschaftler:innen aus der ganzen
Welt zu treffen und mit ihnen zu diskutie-
ren, sondern auch mit gleichgesinnten
Doktorand:innen in Kontakt zu treten und
mein Netzwerk zu erweitern“, kommen-
tierte sie diese Erfahrung.
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Schnittstellen-
forschung bereichert:

Florian Foos (LSE) und Frederik Ferié
(IfM) bei der APSA in Los Angeles

IfM Assistant Professor Frederik Ferié fahrt zu fiihrenden Konferenzen
der Politikwissenschaft nach Chicago und Los Angeles

Die Teilnahme an Konferenzen bietet viel-
versprechende Gelegenheiten, sowohl
eigene Forschung zu prdsentieren als
auch spannende internationale Kontakte
zu pflegen sowie neue zu kniipfen. Zu-
dem erméglicht die Konferenzteilnahme,
sich von der Forschung der anderen Wis-
senschaftler:innen inspirieren zu lassen.

Dies gilt insbesondere fiir Forschung an
den Schnittstellen der Marketingwis-
senschaft mit anderen Disziplinen. Ge-
rade hier kann die eigene Perspektive
um faszinierende Einblicke aus anderen
Forschungsbereichen erganzt und berei-
chert werden.

Innerhalb desselben Jahres gelang es IfM
Assistant Professor Frederik Ferié, mit
seinem interdisziplindren Forschungs-
projekt zum Thema ,Identity Priming in
Campaigning” gleich bei zwei der presti-
getrdchtigsten und gréften Konferenzen
der Politikwissenschaft angenommen zu
werden. Daher durfte er jeweils sehr in-
spirierende Tage bei der MPSA (Midwest
Political Science Association) Conference
2023 in Chicago und beim APSA (Ameri-
can Political Science Association) Annual
Meeting 2023 in Los Angeles verbringen.
In seinem Forschungsprojekt kooperiert
Frederik Ferié mit Asli Ceren Cinar und
Florian Foos von der London School of
Economics and Political Science in Lon-
don. Somit ergab sich auch die Méglich-
keit fiir ein Wiedersehen mit Asli Ceren
Cinar in Chicago und mit Florian Foos in
Los Angeles.

Beide Konferenzen fokussieren sich vor al-
lem auf Forschung in Bereichen wie Demo-
kratie, politischem Verhalten und Politik-
management. Frederik Ferié prdsentierte
seine zwei Studien, die er im Rahmen der
Landtagswahlen in NRW und der Abgeord-
netenhauswahlen in Berlin durchgefiihrt
hat. Durch die intensive Zusammenarbeit
mit zwei Kandidatinnen und der Analyse
von verschiedenen Wahlkampfmethoden
mittels zweier Feldexperimente konnte
das Forschungsteam die Erkenntnis gewin-
nen, dass klassischer Haustiirwahlkampf
tatsdchlich bedeutsame Effekte darauf
hat, wie Wahlberechtigte Politiker:innen
wahrnehmen und beurteilen.

Neben innovativen Forschungsprdsenta-
tionen von Vordenkern der empirischen
Politikwissenschaft wie Donald P. Green
(Columbia University, New York) und

Kevin Arceneaux (Science Po, Paris) gab
es bei beiden Konferenzen kleinere Ar-
beitsgruppen und Workshops. So durfte
Frederik Ferié in Los Angeles an einem Me-
thodenworkshop von Dean Knox (Wharton
School, Philadelphia) und Cyrus Samii
(New York University) teilnehmen. Zudem
ergab sich spontan die Moglichkeit eines
Mittagessens mit einem alten Bekannten
aus Frederik Feriés friitherer Tatigkeit in der
Politik: dem ehemaligen Auflenminister
und UN-Botschafter von Andorra, Juli Mi-
noves, der heute an der La Verne Universi-
ty in Los Angeles Diplomatie lehrt.

Vor allem die zukunftsweisenden Diskus-
sionen lieBen beide Konferenzen auch
iber die Konferenztage hinaus wirken und
bilden die Basis fiir weitere erkenntnis-
reiche Einblicke an der Schnittstelle von
Marketing- und Politikwissenschaft.

Frederik Ferié¢ (IfM) und Asli Ceren
Cinar (LSE) bei der MPSA in Chicago
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Teilnahme des Lehrstuhls fiir Digitale Transformation

am VHB-ProDok-Kurs: ,,Endogeneity in Applied

Empirical Research® in Tiibingen

Tibingen, eine Stadt, die fiir ihre maleri-
sche Altstadt und ihre Universitdt bekannt
ist, war im September 2023 Gastgeberin
des Doktorandenkurses ,,Endogeneity in
Applied Empirical Research®, geleitet von
Prof. Dominik Papies von der Eberhard Kar-
Is Universitat Tiibingen. Drei Doktorand:in-
nen des Lehrstuhls fiir Digitale Transfor-
mation, Sarah Jdaschke, Hendrik Martin
Schierwater und Patrick Wohnl, nahmen
an diesem intensiven Kurs teil, der darauf
abzielte, Licht in das oft missverstandene
Konzept der Endogenitat zu bringen.

Endogenitdt, ein Begriff, der in der empi-
rischen Forschung haufig auftritt, bezieht
sich auf die Problematik, dass in nicht-ex-
perimentellen Daten die Unabhéangigkeit
zwischen unabhdngigen Variablen (wie
Preis oder Managemententscheidungen)
und abhédngigen Variablen (wie Nachfrage)

AEMARK 2023
in Madrid

Vom 6. bis 8. September
2023 fand an der ESIC Mar-
keting & Business School
in Madrid die 34. AEMARK-Konferenz
statt. Die AEMARK ist die Konferenz des
spanischen Marketingverbands und lockt
jedes Jahr mehrere hundert Marketing-
manager:innen und -forscher:innen aus
ganz Spanien sowie Latein- und Siid-
amerika an. Im Fokus der Konferenz steht
der Austausch von Marketingwissen-
schaft und -praxis.

Apl. Prof. Dr. Sonja Gensler war als Mit-
herausgeberin des Journal of Interactive
Marketing eingeladen, um gemeinsam mit
Prof. Dipayan Biswas (University of South
Florida) und Nancy McGehee (Virginia
Tech) die Forschungsprojekte ausgewahl-
ter Nachwuchswissenschaftler:innen zu

Esic gpan

nicht immer gegeben ist. Dieses Phdno-
men stellt eine bedeutende Herausforde-
rung fiir die Identifizierung kausaler Effekte
dar und ist oft ein Stolperstein im Peer-Re-
view-Prozess akademischer Zeitschriften.

Der Kurs bot eine verstdndliche Einfiihrung
in das Thema und legte besonderen Wert
darauf zu erkennen, wann Endogenitat
tatsdchlich ein Problem darstellt. Die Teil-
nehmenden erhielten Einblicke in traditi-
onelle Ansdtze wie die Instrumentenvaria-
blenschatzung und neuere Entwicklungen
wie Gaussian Copulas. Besonders interes-
sant war die Diskussion dariiber, wie die
Datenstruktur, beispielsweise Paneldaten,
genutzt werden kann, um das Problem der
Endogenitdat anzugehen.

Neben derTheorie lag ein Schwerpunkt des
Kurses auf der praktischen Anwendung.

diskutieren. Die Doktorand:in-

nen zeigten sich begeistert
von der Mdoglichkeit, ihre Ar-
beit einem breiten Publikum
vorstellen zu kdnnen und Feed-
back zu erhalten. Dies fiihrte
zu interessanten Diskussionen
tiber verschiedene Aspekte des
Marketing. Neben den wissen-
schaftlichen Diskussionen gab es auch
eine ,Meet the Editor-Session®. In dieser
Sitzung diskutierte Sonja Gensler mit spa-
nischen Marketingwissenschaftler:innen
die Herausforderungen des Publizierens
in renommierten Fachzeitschriften.

Besonders bemerkenswert war die Or-
ganisation der Konferenz durch Anett
Erdmann und Mariano Méndez Suarez
(beide ESIC). So bekamen Sonja Gensler,
Dipayan Biswas und Nancy McGehee
einen Guide und Ubersetzer zur Seite
gestellt, dermitihnen den Prado besuchte.
Der Ausklang der Konferenz fand im
Casino der Stadt Madrid statt — ein beein-

Die Doktorand:innen hatten die Gelegen-
heit, an realen Datenbeispielen zu arbei-
ten, wodurch sie ein tieferes Verstandnis
fir die Implementierung verschiedener
Techniken zur Adressierung von Endoge-
nitdt entwickelten.

Die Zeit in Tubingen war nicht nur eine
akademische Bereicherung, sondern
auch eine Gelegenheit, die Schonheit
einer der historischsten Stadte Deutsch-
lands zu erleben. Die Kombination aus in-
tensivem Lernen, praktischer Anwendung
und dem Austausch mit Gleichgesinnten
bot eine einzigartige Plattform fiir die
persénliche und berufliche Entwicklung,
sodass die Doktorand:innen mit neuen
Kontakten, erweitertem Wissen und ins-
pirierenden Erinnerungen nach Miinster
zuriickkehrten.

druckendes Gebdude, welches Lust auf
mehr gemacht hat. Madrid erwies sich als
eine wunderbare Gastgeberstadt und bot
eine tolle Kulisse fiir die AEMARK 2023.
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Starke Prasenz des
Instituts fiir Marketing
auf der EMAC-
Konferenz 2023

in Odense, Danemark

Vom 23. bis 26. Mai 2023 fand die jahr-
liche Konferenz der European Marketing
Academy (EMAC) in Odense, Ddanemark,
statt. Die EMAC-Konferenz 2023 ver-
sammelte Marketing-Expert:innen, Wis-
senschaftler:innen und Praktiker:innen
aus aller Welt, um die neuesten Trends,
Herausforderungen und Innovationen in
der Marketingforschung zu diskutieren.
Inmitten der malerischen Kulisse von
Odense, der Geburtsstadt des ddnischen
Dichters Hans Christian Andersen, bot
die Konferenz eine einzigartige Gelegen-
heit, Inspiration aus verschiedenen Pers-
pektiven zu schopfen.

Das Team des Instituts fiir Marketing (IfM)
zeigte auch in diesem Jahr eine beein-
druckende Prasenz auf der Konferenz. Dr.
Victoria Kramer prdsentierte ihr Projekt
zur Anpassungsfahigkeit von Kund:innen
im B2B-Losungsverkauf, an dem sie mit
Prof. Dr. Manfred Krafft, Prof. Dr. Stefan
Worm (Bl Oslo, Norwegen) und Prof. Dr.
Sundar Bharadwaj (University of Geor-
gia, USA) arbeitet. Ihr Vortrag erhielt viel
hilfreiches Feedback und Anregungen
zur weiteren Arbeit am Projekt. Zusatz-
lich organisierten Prof. Dr. Manfred Krafft
und Felix Lehmkuhle eine Special Ses-
sion zum Thema ,,The Future of Physical
Stores”, die auf grofles Interesse stief3.
Zudem fungierte Prof. Krafft wie jedes
Jahr als Vorsitzender des Relationship
Marketing Tracks. Apl. Prof. Sonja Gens-
ler verantwortete auch in diesem Jahr
wieder gemeinsam mit Prof. Arvind Ran-
gaswamy (Penn State, USA) die Auswahl
der Prasentationen fiir den Track ,Digital
Marketing and Social Media®“.

Traditionell fand in den Tagen vor der
Konferenz das Doctoral Colloquium
statt, bei dem vielversprechende junge
Forschende ihre Projekte vorstellen und
wertvolles Feedback erhalten konnten.
In diesem Zusammenhang prdsentierte
Janina Wiebringhaus ihr Forschungspro-
jekt ,Frontline Service Interactions in
Healthcare* als Beitrag in dem Advanced
Track ,Marketing Strategy“. Des Weiteren
stellte Christina Okoutsidou ihr Projekt
»What Makes Disinformation Go the Extra
Mile?“ im Beginner Track ,Marketing Mo-
deling“ vor. Beide Forscherinnen erhiel-
ten dabei intensives Feedback von an-
erkannten Wissenschaftler:innen — ein
wertvoller Beitrag fiir ihre weiterfiihrende
Forschung.

Die EMAC-Konferenz 2023 sowie das Doc-
toral Colloquium in Odense waren nicht
nur eine Plattform fiir den fachlichen Aus-

Einfiihrungsveranstaltung des
Doctoral Colloquiums im Plenum

tausch von Wissen, sondern auch eine
Gelegenheit fiir die Entwicklung nachhal-
tiger Netzwerke und den Aufbau interna-
tionaler Kooperationen. Die informellen
Gesprdche zwischen den Sessions sowie
bei den abendlichen Veranstaltungen bo-
ten den Teilnehmenden die Moglichkeit,
Kontakte zu kniipfen und gemeinsame
Interessen zu entdecken. Insgesamt war
die EMAC-Konferenz 2023 in Odense ein
voller Erfolg. Die inspirierende Umge-
bung, die hochkardtigen Referent:innen
und die vielfdltigen Diskussionen trugen
dazu bei, die Teilnehmenden mit frischen
Ideen und einem erweiterten Netzwerk
zu bereichern. Die Stadt Odense hinter-
lie? als Gastgeberin einen bleibenden
Eindruck und die EMAC-Konferenz wird
sicherlich in den Képfen der Teilnehmen-
den noch lange nachklingen. Die ndchste
Konferenz der EMAC wird in diesem Jahr
in Bukarest, Rumdnien, stattfinden.

Victoria Kramer prdsentiert ihr
Projekt zum Thema
,»Customer Adaptiveness*.




FORSCHUNG

Riickblick auf die Global Marketing Conference 2023
in Seoul: Political Marketing im Fokus

Vom 20. bis zum 23. Juli 2023 fand in Seoul, Siidkorea, die Global Marketing Confe-
rence (GMC) statt. Die von der Global Alliance of Marketing & Management Associ-
ation (GAMMA) gemeinsam mit der Yonsei University organisierte Konferenz fordert
die Zusammenarbeit und den Austausch von Wissen zwischen Marketingexpert:in-
nen weltweit. Ein besonderes Highlight dieser Konferenz war der spezielle Track zum
Thema ,Political Marketing®“, der von Frederik Ferié vom Institut fiir Marketing (IfM)
initiiert und geleitet wurde. Gemeinsam mit ihm reprdsentierte Christina Okoutsidou
das IfM in Stidkorea.

Im Political Marketing Track prasentierte Christina Okoutsidou ihr Forschungsprojekt
,Diffusion of Disinformation®. Frederik Ferié stellte seine Arbeit zum Thema ,,Identity
Priming in Campaigning“ vor. Die Konferenz bot eine hervorragende Plattform fiir die
Prdsentation und Diskussion von Forschungsergebnissen. Dariiber hinaus konnten
sich die Teilnehmenden aufgrund der Fiille an unterschiedlichen Tracks auch iiber
die neuesten Trends und Entwicklungen in der Marketingforschung informieren und
mit einer Vielzahl von anwesenden Herausgeber:innen hochrangiger Journals ins Ge-
sprach kommen.

Die GMC umfasste zudem nicht nur fachlichen Austausch, sondern tiberraschte auch mit
kulturellen Erlebnissen. Das Conference Dinner wurde von einer Modenschau begleitet,
bei der traditionelle koreanische Gewander (Hanboks) prasentiert wurden. Die vielfal-
tigen Eindriicke machten die Konferenz zu einer besonders bereichernden Erfahrung.

-

Frederik Ferié (IfM) prdsentiert sein Projekt zum
Thema ,,Identity Priming in Campaigning“.

Frederik Ferié und Christina
Okoutsidou (beide IfM) beim
Conference Dinner der GMC

Christina Okoutsidou (IfM) stellt ihr Projekt
zum Thema ,,Diffusion of Disinformation“ vor.
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Innovation und Kultur: Einblicke einer

Wirtschaftsdelegation in China

Die jiingste Reise einer internationalen
Wirtschaftsdelegation nach China, die
erste seit vier Jahren, bot faszinierende
Einblicke in die rasante Entwicklung des
Landes in den Bereichen Technologie,
Kultur und Wirtschaft. Die 20-kdpfige
Gruppe von Innovationsbegeisterten,
darunter Prof. Sebastian Hohenberg vom
Lehrstuhl fiir Digitale Transformation, be-
reiste Schliisselstadte wie Peking, Hang-
zhou, Shanghai und Shenzhen und legte
dabei iber 3.200 Kilometer zurtick.

Wéhrend der Reise besuchte die Gruppe
dreizehn Unternehmen, darunter Fresh-
Hippo, ein Vorreiter des ,,New Retail“, und
erlebte die beeindruckende Entwicklung
des Einzelhandels in China. Ein Abendes-
sen bei Haidilao, bekannt fiir seine Hot-
pots, zeigte den innovativen Einsatz von
Robotertechnologie in der Gastronomie.

Am zweiten Tag der Reise standen Be-
suche bei fiihrenden Technologieunter-
nehmen auf dem Programm. Die Dele-
gation besuchte den ZGC Science Park,

Institut fiir Marketing
begriif3t Stijn Maesen
vom Imperial College
London

Vom 13. bis 17. November 2023 hatte
das Institut fiir Marketing das Vergniigen,
Assistant Professor Stijn Maesen vom
Imperial College London willkommen zu
heiflen. Der renommierte Forscher erwarb
seinen Doktortitel in Marketing an der KU
Leuven und sammelte umfangreiche Er-
fahrungen bei der GfK.

Der Forschungsschwerpunkt von Dr.
Maesen liegt im Bereich Retailing. Seine
Untersuchungen zu den Auswirkungen
verschiedener Marketingstrategien von
Einzelhdndler:innen wurden in renom-

ein Zentrum fir Innovation mit 20.000
Mitarbeitenden, und erhielt Einblicke in
bahnbrechende Entwicklungen wie Was-
serstoff-Brennstoffzellen-Technologie
bei SinoHytec und Service-Robotik bei
MaxrockRobot.

Ein weiterer Hohepunkt war der Besuch
bei Bytedance, dem Mutterunternehmen
von TikTok (in China als Douyin bekannt),
wo die Vielfalt und das Potenzial der Un-
ternehmensgruppe jenseits der bekann-
ten Social Media-App deutlich wurden.
Sensetime, ein fiihrendes Unternehmen
im Bereich Kiinstliche Intelligenz, bot ei-
nen tiefen Einblick in das Okosystem der
Kl in China und beeindruckte mit seiner
fortschrittlichen Software. Die Gruppe traf
auch aufkleinere Start-ups wie Datamesh,
die mit ihren Ideen und Ansétzen zur For-
derung von Industrie 4.0 und digitalen
Zwillingen imponierte.

Am dritten Tag stand ein Besuch bei JD.
com, einem der gré3ten E-Commerce-Un-
ternehmen Chinas an. Die Delegation

mierten Zeitschriften publiziert, darunter
das Journal of Marketing und das Journal
of the Academy of Marketing Science.
Besonders hervorzuheben ist seine weg-
weisende Studie Uber den Einfluss der
Ndhrwertkennzeichnung auf das Kaufver-
halten, die ihm im Jahr 2020 den angese-
henen AMS Mary Kay Doctoral Dissertati-
on Award einbrachte.

Widhrend seines Besuchs arbeitete Dr.
Maesen mit Prof. Dr. Manfred Krafft, Nina
Mack und Sertan Eravci intensiv an einem
Projekt zu nachhaltigen Eigenmarken. Die
Zusammenarbeit vor Ort fiihrte zu bedeu-
tenden Fortschritten und markierte einen
wesentlichen Schritt in ihrer gemeinsa-
men Forschung.

Die gewonnenen Erkenntnisse aus dieser
Kooperation bieten spannende Einblicke
in aktuelle Entwicklungen im Retailing.

erhielt Einblicke in die umfassende Liefer-
kette des Unternehmens, die von Markt-
platzen {ber Cloudservices bis hin zu
eigener Lieferlogistik reicht. Besonders
beeindruckend war die Offenheit der Mit-
arbeitenden, sich auch tber die Projekte
der Delegationsmitglieder zu informieren.

Ein kultureller Hohepunkt war der Besuch
des 798 Art Districts, einem ehemaligen
Militarkomplex, der heute ein Zentrum fiir
Kunst und Kreativitat ist. Dieser Ort sym-
bolisiert die dynamische Verbindung von
Geschichte, Kultur und moderner Kunst in
China.

Die Reise der Wirtschaftsdelegation nach
China bot einen umfassenden Einblick
in die rasante Entwicklung des Landes.
Von innovativen Technologieunternehmen
iber kulturelle Sehenswiirdigkeiten bis
hin zu kulinarischen Geniissen — die Reise
zeigte, dass China ein Land der Kontraste
und stdndigen Verdnderungen ist. Die Er-
fahrungen und Erkenntnisse dieser Reise
werden zweifellos einen bleibenden Ein-
druck bei allen Teilnehmenden hinterlas-
sen und unterstreichen die Bedeutung von
interkulturellem Austausch und internatio-
naler Zusammenarbeit in der Welt der Wis-
senschaft und Technologie.

Inshesondere die Forschung im Bereich
nachhaltiger Eigenmarken leistet einen
entscheidenden Beitrag zur Gestaltung der
Zukunft des Einzelhandels und liefert da-
bei wertvolle Impulse fiir innovative Stra-
tegien. Dieses Projekt unterstreicht nicht
nur die Bedeutung der interdisziplindren
Zusammenarbeit, sondern verspricht pra-
xisrelevante Erkenntnisse.

Nina Mack, Sertan Eravci,
Dr. Stijn Maesen und
Prof. Dr. Manfred Krafft am MCM




Professor Krafft und Tim Kalwey sind mit
vielversprechenden Ideen zur Uberar-

beitung des Manuskripts aus Lawrence
nach Miinster zuriickgekehrt.

FORSCHUNG

Forschungsaufenthalt an der University of
Kansas — mit vielen Ideen zuriick in Miinster

Vom 17. bis 29. Oktober 2023 absolvierten Professor Manfred Krafft und Tim Kalwey
einen Forschungsaufenthalt an der University of Kansas in Lawrence. Gemeinsam mit
ihren Co-Autor:innen arbeiteten sie an einer umfassenden Uberarbeitung eines Ma-
nuskripts, das sich mit der Zukunft des Verkaufs befasst. Diese Forschungsarbeit be-
findet sich in der zweiten Begutachtungsrunde eines filhrenden Marketing-Journals.

Neben intensiven und produktiven Diskussionen zwischen den Co-Autor:innen und
den Professor:innen Murali Mantrala und Yeji Lim, die eigens von der California State
University in Fullerton angereist war, gab es auch Zeit fiir gemeinsame Freizeitakti-
vitdten. So besuchten Professor Krafft und Tim Kalwey ein Spiel der FrauenfuBball-
mannschaft der University of Kansas und feuerten die ,,Jayhawks“ im Derby gegen die
Mannschaft der Kansas State University an. AuBerdem blieb Zeit fiir eine entspannen-
de Wanderung um den Lake Clinton.

Riickblick auf den Forschungsaufenthalt an der
University of South Florida und die Teilnahme an der
45. ISMS Marketing Science Conference in Florida

Christina Okoutsidou vom Institut fir
Marketing hatte im vergangenen Jahr
die einmalige Mdoglichkeit, fiir zwei Wo-
chen nach Florida zu reisen und einen
Forschungsaufenthalt in Tampa mit der
Teilnahme an einer Konferenz in Miami
zu verkniipfen.

In einem intensiven, kurzen Forschungs-
aufenthalt Anfang Juni 2023 an der Uni-
versity of South Florida (USF) hat Frau
Okoutsidou mit ihren Co-Autor:innen
Prof. Dr. Dipayan Biswas (Marketing Pro-
fessor an der USF), Mikyoung Lim (Dok-
torandin an der USF) sowie Christian
Arroyo Mera (Doktorand an der USF) an
einem gemeinsamen Projekt gearbeitet.

Im direkten Anschluss an den For-
schungsaufenthalt fand die 45. ISMS
Society for Marketing Science (ISMS)
Marketing Science Conference in Miami
statt. Christina Okoutsidou reprdsentier-
te dabei zwischen dem 8. und 10. Juni
2023 das IfM auf der renommierten Kon-
ferenz in Florida. Frau Okoutsidou stellte
in diesem Zuge ihr Projekt ,,What Makes

Disinformation Go the Extra Mile?“ ei-
nem breiten Publikum von Expert:innen
vor. Insbesondere durch den starken
Marketing-Modellierungsfokus der Kon-
ferenz konnte dadurch eine wertvolle
Diskussion entstehen.

Insgesamt war der Aufenthalt in Florida
ein voller Erfolg. Der Forschungsaufent-

halt und die Konferenzteilnahme boten
Christina Okoutsidou nicht nur eine ein-
zigartige Chance fiir die Entwicklung ih-
rer beiden Projekte, sondern boten eine
besonders gute Anlaufstelle fiir die Ver-
netzung mit internationalen Kolleg:in-
nen und erwies sich somit als duflerst
produktiv und inspirierend fiir ihre wis-
senschaftliche Karriere.
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Der Lehrstuhl fiir Digitale Transformation, geleitet von

Sebastian Hohenberg, freut sich, unter den produktivsten

Forschungsgruppen im neuen MKTBIG15-Journal-Ranking

gefiihrt zu werden.

Sebastian Hohenberg ist weltweit auf
Platz 11 in der Kategorie ,Produktivste
Wissenschaftler:innen innerhalb Fach-
zeitschriften der UT Dallas Top 5“ und
auf Platz 12 in der Kategorie ,,Produk-
tivste Wissenschaftler:innen innerhalb
der Financial Times 50 (FT50) Marketing
Fachzeitschriften“ platziert. Sowohl das
UT Dallas Ranking als auch das FT50
Ranking sind international anerkannte
Rankings fiir die wissenschaftlich renom-
miertesten Publikationen der BWL.

Das MKTBIG15 Journals Ranking selbst
ist ein vierteljahrlich aktualisiertes Ran-
king der Forschungspublikationen in
den fiihrenden Marketing-Zeitschriften.

Das Ranking basiert auf den Forschungs-
publikationen der letzten fiinf Jahre
(2018-2023).

Die zugrunde liegende Forschung des
Lehrstuhls fiir Digitale Transformation be-
fasst sich mit einer Reihe von aktuell re-
levanten Marketing-Themen. So wurde in
einer Studie die Nutzung von Virtual Rea-
lity in der Neuproduktentwicklung unter-
sucht und darauf basierende akkuratere
Absatzprognoseinstrumente entwickelt
und validiert. Eine andere Untersuchung
tragt dazu bei, besser zu verstehen, was
»Marketing-Exzellenz“ bedeutet und wie
Unternehmen diese erreichen konnen.
Zuletzt sind es diverse Studien zur Ver-

besserung des Verkaufs, beispielsweise
zu offener Verhandlungsfiihrung und ef-
fektiverer Anreizgestaltung, welche die
Grundlage fiir die Platzierung in dem
Ranking legen.

Diese hohe Platzierung in der Rangliste
der MKTBIG15-Zeitschriften unterstreicht
das Bestreben des MCM, in erstklassigen
Marketing-Zeitschriften zu publizieren,
um auf globaler Ebene Impact in Wissen-
schaft und Praxis zu erzielen.

[Elz=E] weitere Informationen iiber
das Ranking finden Sie unter:

www.mktbig15.com

Dissertation von Dr. Victoria Kramer mit dem Best Dissertation

Award der AMA Sales SIG ausgezeichnet

Dr. Victoria Kramer, Akademische Ré&tin am Institut fiir Marketing, hat fiir ihre Dis-
sertation ,,Essays on Value-Creating Sales in Business-to-Business Markets“ den an-
gesehenen Doctoral Dissertation Award der Selling and Sales Management Special
Interest Group der American Marketing Association erhalten. Die Dissertation wird
fur ihre exzellente Forschung im Bereich des Personlichen Verkaufs und Verkaufsma-
nagements gewiirdigt. Dieser renommierte Preis, dotiert mit 1.500 USD, wird jéahrlich
verliehen und vom Sales Excellence Institute der University of Houston gesponsert,
einem der fiihrenden Standorte weltweit fiir Vertriebsforschung.

Die Vergabe des Preises ist besonders bemerkenswert, da sie nur selten an Forschen-
de auflerhalb der USA erfolgt. Die Preistrdger:innen der vergangenen Jahre zdhlen
zu hochrenommierten Forschenden und die Auszeichnung wird jahrlich auf der Som-
merkonferenz der American Marketing Association verliehen. Diese Anerkennung
unterstreicht nicht nur die Qualitdt der Forschung von Dr. Victoria Kramer, sondern
hebt auch die internationale Bedeutung ihres Beitrags im Bereich des Personlichen
Verkaufs und Verkaufsmanagements hervor.

Prof. Dr. Manfred Krafft nimmt
stellvertretend fiir Dr. Victoria Kramer
auf der AMA Summer Academic
Conference im August 2023 in

San Francisco den Award entgegen.



https://www.mktbig15.com/

Digitale
Transformation:

Die Bewadltigung dieser Verdnderungen
stellt derzeit eine der grofiten Herausfor-
derungen dar. Mehr als 60 % der Chief
Marketing Officers (CMOs) berichten,
dass die digitale Transformation ihrer
Organisation noch in den Kinderschuhen
steckt (Moorman, 2023). Gleichzeitig er-
o6ffnen sich fur Unternehmen, die bereit
sind, den Wandel anzunehmen und aktiv
zu gestalten, zahlreiche neue Méglich-
keiten. Der radikale Wandel ist daher
nicht nur eine Herausforderung, sondern
vor allem eine Einladung, die Zukunft ak-
tiv mitzugestalten. Doch wie l&dsst sich
die Zukunft konkret gestalten? Welche
neuen Moglichkeiten bieten sich? Wie
konnen wir die Herausforderungen, die
mit dem radikalen Wandel einhergehen,
bewdltigen und diese als Chance begrei-
fen? Welche Rolle spielen wir als Univer-
sitat dabei, und welche Rolle kommt der
Wirtschaft zu? Diesen Fragen widmen wir
uns am neu eingerichteten Lehrstuhl fiir

Wir stehen heute einem Wandel gegeniiber, der dynamischer und facettenreicher ist als
je zuvor. Dieser Wandel, radikal in seinem Ausmap und weitreichend im Umfang, zwingt
uns, viele der traditionellen Grenzen zwischen Mdrkten, Branchen und Funktionen neu
zu definieren. Ein zentraler Treiber dieser Verdnderungen ist die fortschreitende Entwick-
lung neuer digitaler Technologien wie kiinstliche Intelligenz und Spatial Computing, die
bereits massive Verdnderungen fiir Wirtschaft und Gesellschaft mit sich bringen.

Wie Unternehmen den radikalen Wandel

fiir Wachstum nutzen

Digitale Transformation an der Univer-
sitdt Miinster. Im Folgenden geben wir
einen Uberblick iiber die zentralen Er-
kenntnisse unserer Aktivitdaten.

Das Potenzial neuer Wege. Traditionell
galt stets der Kunde als Konig, dessen
Bediirfnisse und Wiinsche im Mittel-
punkt aller Unternehmensstrategien
standen. Doch in der sich rasant wan-
delnden Welt von heute geht es um weit
mehr als nur die direkte Ansprache und
Zufriedenstellung des Kunden. Neue
Studien legen offen, dass sogenannte
Wachstums-Champions nicht mehr aus-
schlieBlich kundenorientiert agieren.
Stattdessen streben sie danach, umfas-
sende Netzwerksysteme zu etablieren,
die Industriegrenzen Uberschreiten und
Geschadftsmodelle mit einem klaren Fo-
kus auf den Endnutzer entwickeln. Indem
sie ihren Blickwinkel erweitern, gelingt
es diesen Vorreitern, Trends und Bediirf-

nisse frithzeitig zu identifizieren, sich
gegeniiber Wettbewerbern effektiver zu
positionieren und durch gezielte Part-
nerschaften ihr Angebot optimal auf die
Nutzerbediirfnisse abzustimmen. Die-
ser erweiterte Ansatz fiir Wachstum, be-
kannt als ,,Marketing Excellence®, fiihrt
zu deutlichen Vorteilen im Wettbewerb
(Homburg/Theel/Hohenberg 2020).

Unternehmen, die sich auf diesen er-
weiterten Wachstumsansatz einlassen,
erweisen sich heutzutage als besonders
erfolgreich. In einer Zeit, die von schnel-
ler digitaler Transformation und der Auf-
l6sung traditioneller Geschéaftsmodelle
gekennzeichnet ist, zeigen aktuelle Stu-
dien ein beeindruckendes Muster: Un-
ternehmen, die den erweiterten Wachs-
tumsansatz verfolgen ubertrafen den
allgemeinen Aktienmarkt in den letzten
zehn Jahren in einem betrachtlichen Maf
(siehe Abbildung 1). »

Abbildung 1. (Quelle: Homburg/Theel/Hohenberg 2020, Journal of Marketing)
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Abbildung 2. (Quelle: Schierwater/Hohenberg 2024, unpublished working paper)

Die COVID-19-Pandemie verscharfte den
oben beschriebenen radikalen Wandel
noch, indem sie nicht nur unser soziales
Leben, sondern auch den Geschéftsalltag
grundlegend umgestaltete. Geschafts-
schlieBungen und die dauerhafte Ver-
anderung des Konsumentenverhaltens

stellten Unternehmen vor beispiellose
Herausforderungen. Aktuelle Ergebnisse
zeigen jedoch, dass die Unternehmen,
die im Sinne von Marketing Excellence
die Endnutzer:innen, Okosysteme und
Agilitat priorisierten schnell in die Lage
versetzte wurden, neue Werte zu schaf-

Was aber tun diese Wachstums-Champions konkret, um
strategische Anpassungen vorzunehmen, die auf das
verdanderte Kundenverhalten reagieren?

fen und ihre Prozesse anzupassen. lhr
Erfolg wahrend dieser turbulenten Zei-
ten bestétigt ihre Strategie: Sie konnten
nicht nurihren Erfolg fortsetzen, sondern
ihren Vorsprung noch weiter ausbhauen
(siehe Abbildung 2).

Generell lassen sich zwei Ansdtze unter-
scheiden, um technologische Entwicklun-
gen vorteilhaft zu nutzen.

Anpassung an Veranderungen im Nutzerverhalten. Ein zentraler Schritt fiir die Wachs-
tums-Champions ist oft die Erkenntnis, dass technologische Entwicklungen das Nut-

zerverhalten grundlegend dndern konnen. Aktuelle Studien verdeutlichen, dass Wachstums-Champions nicht einfach
versuchen, auf Veranderungen zu reagieren, indem sie ihre etablierten Praktiken anpassen. Stattdessen hinterfragen sie
ihre Strukturen und Prozesse von Grund auf, um die neuen Moglichkeiten voll auszuschépfen. Als illustratives Beispiel sei
hier ein Kooperationsprojekt im Automobilsektor erwdhnt. Der Ausgangspunkt war die Erkenntnis, dass Automobilkunden
heutzutage durch Internetvergleichsplattformen, Foren und andere digitale Kanéle ein umfassendes Wissen tiber Produkte
und Preise besitzen. Unsere empirischen Untersuchungen in diesem Kontext haben gezeigt, dass eine vollstandige und
proaktive Transparenz in der Kommunikation, besonders gegeniiber gut informierten Kunden, zwar zunadchst zu niedrigeren
Verkaufspreisen fiihren kann. Jedoch baut sie eine neue und besondere Vertrauensbasis auf, die sich sowohl kurzfristig (Af-
ter-Sales) als auch langfristig (im Servicegeschift) fiir Automobilhersteller und -handler auszahlt (Atefi et al. 2020). Auf den
ersten Blick mag das verdnderte Nutzerverhalten eine Herausforderung darstellen, doch erweist es sich bei ndherer Betrach-
tung und durch entsprechende Anpassungen in Prozessen und Geschaftsmodellen als bedeutende Wachstumschance.

Quellen:

Atefi, Yashar, Michael Ahearne, Sebastian Hohenberg, Zachary Hall, and Florian Zettelmeyer (2020),
“Open Negotiation: The Back-End Benefits of Salespeople’s Transparency in the Front End.” Journal of Marketing Research, 57 (6), 1076-94.
Harz, Nathalie, Sebastian Hohenberg, and Christian Homburg (2022), “Virtual Reality in New Product Development:
Insights from Prelaunch Sales Forecasting for Durables.” Journal of Marketing, 86 (3), 157-79.
Homburg, Christian, Marcus Theel, and Sebastian Hohenberg (2020),
“Marketing Excellence: Nature, Measurement, and Investor Valuations.” Journal of Marketing, 84 (4), 1-22.
Moorman, Christine (2023), “The CMO Survey: Managing Brand, Growth, and Metrics.”, abrufbar unter: www.cmosurvey.org



Agile Implementierung. Fiir Wachstums-Champions ist es von besonderer Bedeu-

tung zu verstehen, wie Technologien individuell und gewinnbringend eingesetzt
werden konnen, um genau auf die Bediirfnisse der Kunden einzugehen. Diese Vorreiter zeichnen sich dadurch aus, dass
sie Technologien nutzen, um veranderte Verhaltensweisen besser zu verstehen, Vorhersagen zu treffen und innovative
Angebote zu entwickeln. Digitale Technologien ermoglichen es aber nicht nur, analoge Prozesse in effizientere digitale
Formate zu {iberfiihren, sondern sie bieten auch die Chance, Prozesse grundlegend neu zu konzipieren und agiler zu
gestalten. In Zusammenarbeit mit einem fiihrenden Marktforschungsinstitut haben wir etwa ein User-Experience-Tool
zur Absatzprognose entwickelt, das bereits erfolgreich im Einsatz ist. Dieses Tool nutzt Virtual-Reality-Technologie, um
Testpersonen in eine fotorealistische virtuelle 3D-Umgebung zu versetzen, in der sie mit Konzepten fiir neue Produkte
interagieren konnen. Dadurch ist es moglich, realistische Daten zur Nutzererfahrung zu sammeln, die sogar fiir sehr
prazise Absatzprognosen verwendet werden kénnen (Harz/Hohenberg/Homburg 2022). Der Einsatz von Virtual-Reali-
ty-Technologie ermoglicht es uns, den traditionellen, starren Prozess der Produktinnovation — vom Konzept bis zum
Profit — aufzubrechen und ihn durch agile A/B-Tests zu erweitern oder sogar vollstandig zu ersetzen.

Kooperationen in neuen Formen. Wachstums-Champions unterscheiden sich auch

dadurch, dass sie 6kosystemisch denken und sich auf neue Arten der Kooperation
sowie innovative Zusammenarbeitsformate einlassen. Getreu dem Motto ,,gemeinsam sind wir stark®, sind wir deshalb
fest davon tiberzeugt, dass wir zusammen mit Ihnen die Zukunft des Wandels gestalten und diese Herausforderung in
eine Chance verwandeln kdnnen. In einer Zeit, in der die Verzahnung von Theorie und Praxis sowie die Anbindung an die
Gesellschaft wichtiger denn je sind, befinden wir uns inmitten einer spannenden Entwicklungsphase, die von interdiszi-
plindrer Zusammenarbeit geprdgt wird.

Um diese Entwicklung akademisch zu un-
terstiitzen und voranzutreiben, hat die
Universitdat Miinster ein neues Zentrum fiir
Unternehmenstransformation ins Leben
gerufen. Dieses ist als Katalysator und
Gelegenheit konzipiert, um sich innova-
tiv mit den aktuellen Herausforderungen
auseinanderzusetzen. Der Lehrstuhl fiir
Digitale Transformation ist eine von zwei
tragenden Sdulen des Zentrums fiir Unter-
nehmenstransformation. In enger Zusam-
menarbeit mit dem MCM bieten wir ein
Programm an, bei dem digitale Technolo-
gien im Fokus stehen und das sich durch
angewandte, interdisziplindre Forschung

und Lehre auszeichnet. So haben wir unse-
re Lehrveranstaltungen gezielt um immer-
sive und anwendungsorientierte Module
zu Themen wie virtuellen Realitdten, Block-
chain und kiinstlicher Intelligenz erweitert,
in denen Studierende aller Fachrichtungen
diese Technologien praktisch anwenden.
AuRerdem férdern wir mit dem ,,Research
Hackathon“ den Dialog und die Innovati-
on an der Schnittstelle zwischen Wissen-
schaft und Praxis. Dieser Hackathon ist
eine regelmafige Veranstaltung, bei der
wir Unternehmen einladen, zusammen mit
Wissenschaftler:innen das Potenzial fiir
konkrete, anwendungsbhezogene und inter-

disziplindre Forschungskooperationen zu
erkunden. Zudem untersuchen wir gemein-
sam mit Partnern aus anderen Disziplinen,
wie Spatial Computing einen Mehrwert fiir
Wirtschaft und Gesellschaft schaffen kann.

Lassen Sie uns also gemeinsam aktiv
werden! Zusammen kdnnen wir die Mog-
lichkeiten der digitalen Transformation
erkennen und nutzen. Neue digitale Tech-
nologien bieten die Chance, Wachstum
und Wohlstand zu fordern. Gemeinsam
wollen wir diese neuen Wege erforschen
und aktiv gestalten.

Bei Interesse an einem weiteren Austausch zum Thema
digitaler Transformation steht lhnen unser Team sehr
gerne zur Verfiigung und freut sich auf den Austausch:

Ansprechperson

Prof. Dr. Sebastian Hohenberg
hohenberg@uni-muenster.de
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Artikel von Prof. Hennig-Thurau im
Journal of Interactive Marketing iiber
EWOM erreicht 10.000 Zitationen auf

Google Scholar

Vor zwanzig Jahren fiihrte ein Quartett
junger Wissenschaftler, darunter Prof. Dr.
Thorsten Hennig-Thurau, heute Leiter des
Lehrstuhls fiir Marketing und Medien am
MCM, das Konzept des Electronic Word of
Mouth (EWOM) in die Marketing-Branche
ein. lhr Artikel, der damals im Journal of
Interactive Marketing veroffentlicht wurde,
hat sich seither zu einem der meistzitier-
ten wissenschaftlichen Beitrage der Mar-

keting-Geschichte entwickelt — mit Uber
10.000 Zitationen auf Google Scholar, ein
Meilenstein, den nur etwa vierzig Artikel
aus allen fiithrenden Marketing-Fachzeit-
schriften erreicht haben.

Anldsslich dieses besonderen Jubildums
hat Prof. Hennig-Thurau einen Essay ver-
fasst, in dem er die Entstehung des Artikels
beleuchtet (zu einer Zeit, als ,,das Internet*
von vielen noch als etwas Randstdndiges

New Publication in the Journal of Retailing
on the Future of Physical Stores

The new publication “The Future of Physi-
cal Stores: Creating Reasons for Customers
to Visit” co-authored by Els Breugelmans
(KU Leuven), Lina Altenburg (KU Leuven),
Felix Lehmkuhle (University of Minster),
Manfred Krafft (University of Miinster), Lien
Lamey (KU Leuven), and Anne L. Rogge-
veen (Babson College) is published by the

Journal of Retailing. The paper introduces
a framework encompassing five customer
benefits aimed at maintaining the attrac-
tiveness of physical stores. These bene-
fits include facilitating product discovery,
providing convenience, offering custo-
mized products and services, creating a
community, and entertaining shoppers.

Avaltable onling st wwwsciancadinsct oom

ScienceDirect

Biwaerial of Hotaileng 'FF (2073) 537546

Den Essay finden Sie hier:
https //medium. com/@proftht/why

und nicht als transformative Kraft angese-
hen wurde), aber auch die Entwicklung von
EWOM im Laufe der Zeit reflektiert.

Drawing on a multi-method approach that
combines the study of over 8,000 retail in-
novation announcements and 12 in-depth
interviews with retail experts, the scho-
lars outline 14 subdimensions and many
practical examples retailers can leverage
to create the five key customer benefits.
Additionally, the authors delve into the
practicality and significance of initiating
strategic partnerships and elaborate on
internal and external contingency factors
that impact when retailers should offer
which benefit dimensions.

Retailing

wew g becer somndTocate rolo
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https://medium.com/@proftht/why-the-buzz-economy-is-not-a-sustainable-business-model-370e2f8eb432

PUBLIKATIONEN / IN THE MEDIA

Neue Publikation im Journal of the Academy

of Marketing Science zu Coopetition in

Vertriebsorganisationen

Eine neue Studie des Lehrstuhls fiir Digi-
tale Transformation geht der Frage nach,
ob zentralisierte Schulungsmethoden in
der heutigen schnelllebigen Vertriebs-
umgebung immer noch die beste Wahl
sind. Besonders vor dem Hintergrund der
wachsenden Bedeutung von Peer-to-Peer-
Hilfe in anderen Bereichen von Unterneh-
men stellt sich die Frage, ob diese auch
eine praktikable und flexiblere Alterna-
tive zur Forderung der Verkaufsleistung
sein konnte. Verkaufsorganisationen sind
durch ihre besondere ,,koopetitive® Natur
geprdgt, wo Kooperation und Wettbewerb
gleichzeitig wirken. Daher ist es beson-
ders faszinierend, hier genau hinzuschau-
en: Wie willens und fahig sind Verkau-
fer:innen, einander zu unterstiitzen? Um
diesen Aspekt genauer zu erforschen, war
es entscheidend, die zugrunde liegenden
Treiber und die Wirksamkeit unterschied-
licher Kooperationsformen zu durchleuch-
ten, um so Unternehmen das Riistzeug an
die Hand zu geben, eine leistungsstarke,
unterstiitzende Verkaufsmann-und frau-
schaft zu kultivieren.

Unsere Forschung enthillt Einblicke in die
Zusammenarbeit und den Wissensaus-
tausch unter Verkdufer:innen. Erstens ist
der Wissensaustausch in Verkaufsorgani-
sationen einzigartig. Verkdufer:innen tei-
len nicht oft ihr Wissen oder geben sich
gegenseitig Ratschldge, doch wenn sie es
tun, spielt ein gegenseitiges Geben und
Nehmen eine zentrale Rolle. Zweitens be-
einflussen individuelle und Teamanreize
diesen Austausch: Individuelle Anreize
kurbeln zwar die Suche nach Informatio-
nen an, bremsen jedoch die Bereitschaft,
Ratschldge zu teilen. Teamanreize hin-
gegen bewirken genau das Gegenteil.
Dieses Muster entsteht, weil individuelle
Anreize zur individuellen Verbesserung
motiviert, aber somit ebenso Wettbewerb
schaffen, wahrend Teamanreize hingegen
die kollektive Anstrengung belohnen.
Drittens hangt die Effektivitdt des Wis-
sensaustausches mafgeblich von der
Perspektivenvielfalt der Ratgebenden ab.
Ratschldage von Gleichgesinnten konnten
weniger Gewicht haben, wadhrend eine
diversere Perspektive oft zum ,Wisdom-

of-the-Crowd“-Effekt beitrdgt und den
Wert des Wissensaustausches steigert.
Speziell im Verkaufsbereich zeigen un-
sere Ergebnisse, dass sowohl Team- als
auch individuelle Anreize die Einstellung
der Ratgebenden zur Peer-to-Peer-Unter-
stlitzung pragen und somit auch die Wirk-
samkeit des Austausches von Beratung
beeinflussen.

Unsere Einblicke in diese verflochtenen
Dynamiken bieten Unternehmen eine
Orientierung, um ihre Anreizsysteme
gezielt zu gestalten. In Verkaufsorgani-
sationen formen individuelle und Tea-
manreize mafigeblich die Einstellungen
der Vertriebler:innen zur Peer-to-Peer-
Hilfe, was wiederum die Effektivitdt des
Wissensaustausches beeinflusst. Das
Verstdndnis und die Anpassung dieser
Strukturen erméglicht es Unternehmen,
ihre Anreizsysteme so zu justieren, dass
sie sowohl die Zusammenarbeit als auch
die Gesamtperformance deutlich stei-
gern kénnen.

Den Artikel finden Sie hier:

O . https://link.springer.com/
rast  article/10.1007/s11747-

023-00939-1

New IJRM Publication of the Chair of Marketing Management

Knowledge of a customer‘s willingness to pay (WTP) at early stages of product
development is key to the success of innovations. However, since innovative products
do not exist yet, only the hypothetical WTP can be surveyed, inducing a measurement
bias. Unfortunately, little is known about the factors that induce this bias and how it
differs depending on the method utilized in measuring WTP.

Arecent publication in the International Journal of Research in Marketing, co-authored by
Manfred Krafft, Nadine Eckel, and former Chair of Marketing Management team member
Jonas Schmidt, addresses this gap.

The authors focus on direct methods to survey hypothetical WTP. Based on anchoring
theory and the corresponding psychological mechanisms for open questions as well
as closed questions, they conducted two experiments, each comprised of a survey and
a field study. The experiments differ regarding the product category and the product‘s
degree of innovativeness.

Theresults show thatopen questions are less accurate in estimating real WTP than closed
questions. Further, their research offers insights into moderating factors that influence
the efficacy of open and closed questions. For example, for customers with a very high
product category knowledge, open questions are applicable, while closed questions
result in higher accuracy when accounting for the customers‘ cognitive abilities.

£

Hitting the Bullseye: Accurately
Measuring Willingness to Pay
for Innovations with Open and
Closed Direct Questions:

i, https://doi.or-
SRR /10,1016 /] ijres-
mar.2023.12.003



https://link.springer.com/article/10.1007/s11747-023-00939-1
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S016781162300085X?via%3Dihub
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Uncovering Relationship

Configurations in Servitization:

Article by Dr. Victoria Kramer and Prof. Dr. Manfred Krafft Published in

Industrial Marketing Management

Servitization can bring many benefits to
businesses in the B2B sector, such as
increasing customer loyalty, generating
recurring revenue streams, and creating
new market opportunities. But servitizati-
on is not a one-size-fits-all solution. Itis a
complex and dynamic journey that invol-
ves multiple levels of servitization, each
requiring a different set of relationship
characteristics suitable for the type of of-
fering sold and the nature of the business
interaction with customers.

In their recent publication entitled “A con-
figurational approach to understanding
relationship characteristics in differing
levels of servitization”, which has just
been published in the leading B2B-rese-
arch outlet Industrial Marketing Manage-
ment, Victoria Kramer and Manfred Krafft
from the Chair of Marketing Management
in collaboration with Kaj Storbacka from
Hanken School of Economics, Finland,
revealed the critical relationship charac-
teristics associated with different levels
of servitization. They identified five key

L) I-‘:"r""lﬂ'{'dl.:.‘h'l Laries

512 Millionen Stunden
. ; L L ‘-1|r.|mlnp'l|-r|

e el den Mutzeen I
e ind iy Daten nichd

Erntmals wchlleatiic
Fiire und 586 b
:::2‘-:“1 lunigvlnlﬂm, sind

“The Night Agent”

1 Mt Vn.lurlal!l
besonders belietd sind.

factors: Trust and dependence, commu-
nication, supplier competence, customer
predispositions, and price sensitivity.

Using fuzzy-set qualitative comparative
analysis (fsQCA), a method suitable for
identifying equifinal configurations of
relationship characteristics that lead to
different levels of servitization, they ana-
lyzed survey data from 182 industrial sa-
lespeople who reported on their relations-
hip characteristics and servitization levels
with their customers.

The results showed that different com-
binations of relationship characteristics
can lead to different levels of servitiza-
tion, and that some characteristics are
more important than others depending
on the level of servitization. For examp-
le, transactional levels of servitization
are characterized by products, services,
and standardized combinations sold to
highly price-sensitive customers with low
levels of dependence. In relational levels
of servitization, eight different equifinal
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configurations of relationship characteri-
stics emerge, with supplier competence
and communication identified as neces-
sary conditions associated with the sale
of more complex, individualized services
and solutions.

The paper provides valuable insights for
B2B suppliers who want to embark on or
advance their servitization journey. It also
offers practical implications for sales ma-
nagers and salespeople who need to ma-
nage and develop their customer relations-
hips in line with their servitization strategy.

If you are interested in learning more
about the paper and its findings, you can
access it here (open access):

Leail  https://www.sciencedirect.
ek com/science/article/pii/
S0019850123002353

MCM-Professor Hennig-Thurau

auf Tagesschau.de iiber die
Bedeutung der Veroffentlichung
von Zuschauer:innenzahlen
durch Netflix

Zum ersten Mal hat Netflix veroffentlicht, was seine Abon-
nent:innen auf dem Streaming-Dienst geschaut haben und
was nicht. Der Netflix-Bericht ,,What we watched* listet die

Streaming-Stunden der vergangenen sechs Monate fiir

e dary,
och

18.000 Serien und Filme auf. Co-CEO Ted Sarandos ver-
deutlichte, dass diese Transparenz-Initiative ein wichti-


https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0019850123002353
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Neue Studie vom XRLab@MCM
zu Meetings im ,,Enterprise-Metaverse*

piperimed tal B l..r_-.- [!

In einem neuen wissenschaftlichen Bericht haben MCM-Doktorandin
Nilusha Aliman und MCM-Professor Thorsten Hennig-Thurau vom Lehrstuhl
fir Marketing & Medien und dem eXperimental Reality Lab des MCM in
Zusammenarbeit mit dem Niedersdachsischen Ministerium fiir Inneres und
Sport den Nutzen von Teammeetings in der virtuellen Realitdt untersucht.

Ihr Bericht mit dem Titel ,,Meetings in the Enterprise Metaverse: How Virtu-
al Reality Affects Scaled Business Agility”, der gemeinsam mit André Hen-
ke vom Ministerium in Hannover verfasst wurde, prasentiert die Ergebnisse
von zwei realen Studien, in denen Fiihrungskrafte des Ministeriums zusam-
men mit denen von Partnerorganisationen (z.B. Beratungsunternehmen)
an Teilen von agilen PI-Planungsevents iiber moderne VR-Headsets teilnah-
men. Es ist eine der ersten Studien, die die Effektivitdt des Einsatzes von
VR-Technologie in einem realen ,Enterprise Metaverse“-Kontext (zu Deutsch:
Unternehmens-Metaverse) in groRem Mafistab untersucht.

Meetings in the
Enterprise Metave

Insgesamt zeigen die Ergebnisse ihrer

beiden Studien, dass Meetings im Me-
taverse von Unternehmen von den ein-
zigartigen Eigenschaften der VR-Techno-
logie profitieren kdnnen, was zu einem

Der neue Bericht kann kostenlos von
der Website des XRLab@MCM hier

IEI%EI heruntergeladen werden:
' https://www.xrlab-mcm.

i L
héheren Maf an von teilnehmenden Ma- Ellt:r% space/workingpapers
nager:innen wahrgenommener Agilitat
fihrt. Die Autor:innen kommen daher zu
dem Schluss, dass die Einnahme der ,,blauen Pille“ und der Eintritt in das Unter-
nehmensmetaversum etwas ganz anderes sind, als der dystopische Film ,,Matrix“
behauptet. Stattdessen zeigen sie, dass Meetings im Unternehmens-Metaverse
viele Vorteile bieten kdnnen, mit denen die zweidimensionale Realitdt von Video-

konferenzen nur schwer konkurrieren kann.

ger Schritt fiir Netflix und die Branche sei,
um friithere Bedenken auszurdumen, dass
durch die Geheimhaltung von Daten eine
Atmosphdre des Misstrauens geschaffen
werde. Tagesschau.de wandte sich an
MCM-Professor Thorsten Hennig-Thurau
und Autor der neunhundert Seiten starken
Monografie ,Entertainment Science®, um
die Auswirkungen dieser Entscheidung zu
diskutieren.

In dem Tagesschau-Beitrag unterstreicht
Professor Hennig-Thurau die Bedeutung
der Entscheidung von Netflix, zum ersten
Mal Nutzungsdaten freizugeben. Er erldu-
tert die Beweggriinde fiir diesen Schritt
und argumentiert, dass die Veroffent-

lichung gerade fiir Kreative und Produ-
zent:innen ein entscheidender Schritt in
die richtige Richtung sei: ,,Gerade fiir Kre-
ative ist es enorm wichtig, dass sie wis-
sen, wie viele Zuschauer:innen ein Film,
eine Serie oder ein Comedy-Programm
hat, an denen sie mitgewirkt haben. Nur
so kdnnen sie erfolgreiche Verhandlungen
iber Erfolgsbeteiligungen bei ihren Gagen
fuhren. Dasselbe gilt fuir diejenigen, die
Programme produzieren und deren Ge-
schaftsmodell oft darauf ausgerichtet ist,
einzelne groe Hits zu schaffen, deren Er-
folg dann andere Flops ausgleicht.

Professor Hennig-Thurau diskutiert weiter,
ob dies das Verhalten von Netflix-Konkur-

renten wie Disney und Amazon beein-

flussen wird. Er weist aber auch auf die
strengen Einschrdankungen der Verdffent-
lichung hin und stellt fest: ,,Die Daten sa-
gen nichts dariiber aus, in welcher Region
der Welt eine Produktion besonders be-
liebt war, wie erfolgreich sie im Verhaltnis
zu den Kosten war oder wie hoch die Ab-
bruchquote war.“

Der Artikel ist hier zu finden:
https://www.tagesschau.de/wirtschaft/
“ unternehmen/netflix-nut-
zungsdaten-zuschauerda-
ten-100.html
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Von Top-Manager:innen lernen und ein eigenes

Unternehmen fithren - So holten MCM-Professoren unsere
BWL-Bachelor-Erstsemester 2023 ,,an Bord*

Auch im Wintersemester 2023/24 haben
sich die MCM-Professoren Thorsten Hen-
nig-Thurau und Manfred Krafft zum Ziel ge-
setzt, die Erstsemesterstudierenden des
BWL-Bachelor der Uni Miinstervon Beginn
an fiir die Betriebswirtschaftslehre zu mo-
tivieren und ihnen dabei das breite Spekt-
rum des Faches naherzubringen.

Ein Kernelement des im letzten Jahr an
den Start gegangenen neu konzipierten
BWL-Bachelor-Studiengangs ist ein ,,On-
boarding“-Modul, das in dieser Form an
anderen Universitdten nicht zu finden
ist. Unter der Leitung der MCM-Professo-
ren Thorsten Hennig-Thurau und Manfred
Krafft startete die besondere Onboar-
ding-Veranstaltung im Wintersemester mit
mehr als 1000 Studienanfdanger:innen.
Um den Studierenden den Facettenreich-
tum der BWL naherzubringen, lernten sie
dabei nicht nur grundlegende Theorien
und funktionsiibergreifende Werttreiber
wie die Rolle von Daten und das ,kriti-
sche Denken® kennen, sondern wurden
von den MCM-Professoren Hennig-Thurau
und Krafft mit tatkraftiger Unterstiitzung
weiterer FB4-Professor:innen auch mit
den verschiedenen Kernfunktionen einer
erfolgreichen Unternehmensfiihrung wie
Management, Finance, Accounting und
(natiirlich!) Marketing sowie den neuen
Perspektiven des Unternehmer:innen-
tums und der digitalen Transformation
vertraut gemacht.

Um den theoretischen Teil des Onboar-
ding-Moduls gebiihrend abzuschlielen,
lud das MCM-Team die Studierenden ins
Cineplex Miinster ein, wo die beiden grof-
ten Kinosdle fiir eine Vorstellung des Films
»Wall Street“ genutzt wurden. Anschlie-
Bend wurde das Mantra ,,Greed is Good“
des amoralischen Hauptcharakters Gor-
don Gekko von Annegret Saxe, Vorstands-
mitglied der Sparkasse Miinsterland-Ost,
Thomas Langer, Professor fiir Finanzwis-
senschaft, und Connor Beck, einem der

Erstsemester-Studierenden und zugleich
Vorstandsmitglied des Minsteraner Bor-
senparkett e.V.,, unter der Moderation
von Professor Hennig-Thurau diskutiert.
Die Studierenden erfuhren von Verdande-
rungen (Mode und Smartphone-Grof3en!)
und Konstanten (die Coolness des Geldes
und die Verlockungen der Amoralitat!)
und lernten, dass grofle Filme Spafl ma-
chen und uns gleichzeitig wichtige Lek-
tionen uber die (Wirtschafts-)Welt und
das Leben vermitteln kénnen. Ein riesiges
Dankeschon gilt dem Team des Cineplex
Miinster fiir die Bereitstellung dieser be-
sonderen Location und der Sparkasse
Minsterland-Ost, die in diesem Jahr die
Rechnung bezahlt hat!

I'. - i
,Greed is Good?!“ —
die Diskussionsrunde.im Kino

MCM-Professoren holen Erstsemester-
Studierende ,,an Bord*.

Da der Lernerfolg am grofiten ist, wenn
theoretisches Wissen auch in die Praxis
umgesetzt werden kann, wurde zudem
ein vollwertiges preisgekrontes Planspiel
(von Marketplace Simulations) zum Pra-
xiselement des Moduls gemacht. In die-
sem Unternehmensplanspiel fiihrten und
managten die Studierenden ihre eigenen
Unternehmen fiir innovative Fahrrader
und sammelten so erste praktische Er-
fahrungen als Manager:innen. Unterstiitzt
wurden sie dabei wie im Vorjahr von zahl-
reichen Studierenden des BWL-Masterstu-
diengangs, die in ihrer Rolle als Mentoren
mit Rat und Tat zur Seite standen (und
selbst ihre eigenen Fiihrungsqualitdten
praktisch erweitern konnten).

Da es in den Augen des Organisations-
teams und der Lehrenden einen grofien
Unterschied macht, von wem man lernt,
wurde das umfangreiche Modul (das 40 %
des ersten Studiensemesters ausmacht)
zudem um eine Reihe hochqualitativer
Gastvortrdge erganzt. So konnten die
an der Vorlesung beteiligten FB4- und
MCM-Professor:innen hochrangige Fiih-
rungskréafte aus der Wirtschaft fiir das Mo-
dul gewinnen, die den Studierenden ein-
zigartige Einblicke in die Umsetzung der
gelernten Aspekte der BWL in der Praxis
gewdhrten.
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Als erster MCM-Gastreferent kehrte Dr.
Mirko Caspar, selbst Alumnus der Univer-
sitdt Miinster, am 15. Januar 2024 an seine
Alma Mater zuriick, um seine wertvollen
Erfahrungen in marktorientierter Unterneh-
mensfithrung weiterzugeben. Dr. Caspar,
der unter anderem bis Ende 2023 fiir mehr
als zehn Jahre als Co-CEO die Geschicke
von Mister Spex leitete und das Unterneh-
men dabei an die Borse brachte, gab den
Erstsemester-Studierenden des Bache-
lor-Studiengangs Einblicke in die sich stan-
dig verdndernde Geschaftswelt. Er schil-
derte, wie wichtig es ist, die Bediirfnisse
und Wiinsche der Kund:innen zu verste-
hen, um ungenutzte Marktpotenziale zu er-
kennen. In der anschlieenden Fragerunde
beantwortete Mirko Caspar Fragen zur Zu-
kunft der Brille, tiber seinen Wechsel von
Universal Music zu Mister Spex bis hin zu
seinem persénlichen Werdegang. Er ermu-
tigte die Studierenden, offen und neugierig
zu bleiben und nie mit dem Lernen aufzu-
héren. Sein Fazit: ,Embrace everything in
life and enjoy the ride — this is it!“

Dr. Mirko Caspar und MCM-Professor
Thorsten Hennig-Thurau im Hérsaal

Eine Woche spdter, am 22. Januar 2024,
hatte das Marketing Center dann das Pri-
vileg, Florian Mair, General Manager/Di-
rector Apparel bei Amazon EU, zu einem
doppelten Highlight begriien zu diirfen!
Der Besuch begann mit einem spannen-
den Gastvortrag im Rahmen des Onboar-
ding-Moduls. Mit seiner 14-jahrigen Erfah-
rung bei Amazon konnte Herr Mair den am
Anfang ihrer Karriere stehenden Studieren-
den erhellende Einblicke geben. In seiner
Keynote ,,Every Day is Day One“ hob Herr
Mair hervor, wie wichtig es ist, angesichts
der sich stdandig dndernden Herausfor-
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derungen stets eine Startup-Mentalitdt
zu bewahren. Er erlduterte die Fiihrungs-
prinzipien von Amazon und konzentrierte
sich dabei auf die Grundpfeiler ,,Customer
Obsession®, ,,Bias for Action“ und ,,Invest
& Simplify“, welche die DNA von Amazon
préagen. Im Einklang mit dem Fokus des
Onboarding-Moduls auf Interaktivitat lief3
Florian Mair rund dreiflig Minuten Zeit fiir
Fragen, die von den Erstsemester-Studie-
renden ausgiebig genutzt wurden! Die
Themen reichten vom Einstellungsprozess
bis hin zur Rolle von Jeff Bezos bei der Ent-
scheidungsfindung. Herr Mair unterstrich
abschlieffend die dynamische Natur seiner
Funktion und die Einzigartigkeit eines je-
den Tages — so wie dieses Tages in Miinster!

Florian Mair wechselte dann in das Miins-
teraner Schloss, um dort bei einem ,,Fire-
side Chat“ mit Master-Studierenden und
Doktorand:innen zu sprechen. Vor dem
Hintergrund eines digitalen Kamins konn-
ten die Teilnehmenden tief in die Welt von
Florian Mair und seine Amazon-Erfahrun-
gen eintauchen. Herr Mair erlduterte, was
Amazon auszeichnet: der starke Fokus auf
Kund:innenzufriedenheit. Die Diskussion
erstreckte sich auf die zukiinftigen Pla-
ne und Ziele von Amazon, aber auch auf
gesellschaftliche Themen wie Corporate

Florian Mair in seiner Vorlesung
»Every Day is Day One“vor iiber
achthundert Bachelorstudierenden

Responsibility. Der intensive Fireside Chat
wdre vermutlich noch bis in die Nacht wei-
tergegangen, ware er nicht kurz vor 22 Uhr
vom Hausmeister beendet worden ...

Neben den Gdsten des MCM waren auch
weitere Manager:innen- und Unternehmer-
grolen wie Dr. Dieter Kahling, Corporate
Vice President Group Controlling bei Hen-
kel, Christopher Huesmann, Mitgriinder
und Co-CEO der Flaschenpost SE, Dr. Mi-
chael Miiller, Finanzvorstand der RWE AG,
sowie Christiane Giesen, Vorstandsmit-
glied und Chief People & Culture der ME-
TRO AG, die Biihne von Miinsters grofitem
Horsaal, dem H1. Bei zahlreichen Events
konnten die Studierenden per Video auch
aus anderen Horsédlen aktiv an der Veran-
staltung teilnehmen und dabei sogar Fra-
gen an die Dozent:innen im H1 stellen.

Wir bedanken uns bei allen Géasten fiir die
spannenden Vortrdge und interessanten
Einblicke, die dazu beigetragen haben,
unseren Studierenden die Vielfalt der Un-
ternehmenswelt aufzuzeigen. Wir freuen
uns, unsere neuen Studierenden auf diese
Weise ,,an Bord“ des BWL-Bachelor-Studi-
engangs geholt zu haben und heif3en sie
in diesem Sinne noch einmal herzlich an
der Universitdt Miinster willkommen!

Florian Mair und Master- und PhD-Studierende
beim Fireside Chat im Miinsteraner Schloss
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Ein Jahrzehnt
Marketing Bootcamp:
MCM begriif3t neue
Masterstudierende
zum 10. Marketing
Bootcamp

Mit dem Masterstudium beginnt fiir viele
Studierende ein neuer Lebensabschnitt,
der oftmals bisher nicht gekannte He-
rausforderungen mit sich bringt. Um dem
Miinsteraner Marketing-Nachwuchs einen
reibungslosen Start in das Masterstudium
zu ermoglichen, veranstaltete das Marke-
ting Center Miinster am 5. Oktober 2023
bereits zum zehnten Mal das Major Marke-
ting Bootcamp. Neben dem Kennenlernen
der Professor:innen und Kommiliton:in-
nen bietet die Willkommensveranstaltung
den Studierenden die Moglichkeit, tiefer
in den Marketing-Major einzutauchen.

Er6ffnet wurde die Veranstaltung mit einer
Begriifiung durch Professorin Sonja Gensler
vom Institut fiir Wertbasiertes Marketing,
die das Bootcamp organisiert hatte. Nicht
nur Professorin Gensler, sondern auch
alle anderen Professor:innen des MCM
stellten sich und ihren jeweiligen Lehr-
stuhl vor. Erstmals dabei war in diesem
Jahr Professor Sebastian Hohenberg, der
den neuen Lehrstuhl fiir Digitale Trans-
formation leitet — eine vielversprechende
Erweiterung, die die stetige Weiterent-
wicklung des Marketing widerspiegelt und
frische Perspektiven fiir die Studierenden
verspricht.

Professor Thorsten Wiesel, ebenfalls vom
Institut fiir Wertbasiertes Marketing, ver-
anschaulichte die Unternehmensland-
schaft des Miinsterlandes. Vielen Stu-
dierenden ist gar nicht bewusst, welche
Unternehmen und damit Arbeitgeber im
Miinsterland beheimatet sind. Darliber
hinaus gab Thorsten Wiesel einen Einblick
in die Griindungslandschaft in Miins-
ter, fir die das von ihm geleitete REACH
EUREGIO Start-up Center eine wichtige

Ein herzliches Willkommen! Studierende und Professor:innen des Marketing
Center Miinster versammeln sich voller Vorfreude fiir einen inspirierenden
Start ins Masterstudium.

Rolle spielt. Es dient als zentrale Plattform
fur Unternehmensgriindungen und unter-
stlitzt Griindungsinteressierte der Univer-
sitdt Miinster bei der Umsetzung und For-
derung ihrer Projekte.

Natiirlich hatten die Studierenden nun
auch grofes Interesse daran zu erfahren,
wie der Masterstudiengang aufgebaut
ist. Dazu prdsentierten Professor Hennig-
Thurau und Professor Manfred Krafft das
breite Lehrangebot des Marketing-Majors
inklusive der vielféltigen Minor-Program-
me, die den Studierenden eine individu-
elle Studiengestaltung ermdglichen.

Nach der Mittagspause folgte der kreative
Hohepunkt des Tages — die MCM-Stadtral-
lye. In Gruppen entwickelten die Studieren-
den Marketing-Strategien fiir den Kaugum-
mi ,,Forest Gum*“ und erkundeten dabei die
Universitat und die Stadt Miinster. Die von
Mira Pfister organisierte MCM-Rallye fand
ihre Endstation im REACH EUREGIO Start-
up Center, wo die drei Gewinnerteams ge-
kiirt wurden. Eines der Gewinnerteams lief3
zum Beispiel aus dem Forest Gum beim
Ausspucken einen Baum wachsen — sie
nannten ihn ,Bubble a Tree“. Ein anderes

Team (iberzeugte mit dem einpragsamen
Slogan ,,Don’t be dumb, chew Forest Gum*“.
Die Vielfalt der innovativen Ideen der Stu-
dierenden war beeindruckend.

Das abschlieBende Get-together bot die
ideale Gelegenheit, bei einem Getrank Er-
fahrungen auszutauschen und den Tag Re-
vue passieren zu lassen. Helena Feldmann,
eine der Teilnehmenden, kommentierte
den Tag so: ,Ich fand, dass das Marketing
Bootcamp ein sehr guter Start in das Mas-
terstudium war. Zum einen war es schon,
schon vor Beginn der Vorlesungszeit alle
Kommiliton:innen und Lehrstiihle ken-
nenzulernen, zum anderen fand ich es
spannend, wahrend der Stadtrallye an ei-
nem eigenen Marketingkonzept zu arbei-
ten und verschiedene Orte in Miinster zu
entdecken.”

Die Jubildumsveranstaltung erwies sich
somit nicht nurals ein herzliches Willkom-
men fiir die neuen Masterstudierenden,
sondern auch als ein Tag voller Entdeckun-
gen und innovativer Ideen. Das Team des
Marketing Center Miinster wiinscht allen
Masterstudierenden viel Erfolg fiir ihr Stu-
dium in Miinster!

| KRISTINA KOLB
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Erweiterte Perspektiven:

Gastdozenten erkunden mit VR-Brillen
neue Horizonte wdhrend ihres Besuchs
am Marketing Center Miinster.

Einblick in den Start einer neuen Reihe an Vorlesungen:
Digital Transformation and Changing Markets

Im vergangenen Sommersemester gab es vom neuen Lehrstuhl fiir Digitale Transforma-
tion die erste ausgerichtete Vorlesung mit dem Titel ,,Digital Transformation and Chan-
ging Markets“. Unter der Leitung von Prof. Sebastian Hohenberg bot diese Veranstaltung
eine Plattform fiir den Austausch zwischen fiihrenden Unternehmen und Studierenden.

In einer Zeit, in der digitale Technologien die Geschaftswelt grundlegend verdndern,
warf diese Vorlesung ein neues Licht auf die Rolle der akademischen Bildung. Durch die
Einbindung von Gastvortragen namhafter Unternehmen wie Allianz, ZEB, Windméller
& Holscher, E.ON und IONOS wurde ein direkter Bezug zur Wirtschaftswelt hergestellt.
Diese Vortrage wurden durch Fallstudien ergdnzt, die es den Studierenden erméglich-
ten, ihr theoretisches Wissen in praktische realitditsnahe Szenarien zu {ibertragen. So
bereitet die Vorlesung die Studierenden nicht nur auf die Herausforderungen der heuti-
gen Arbeitswelt vor, sondern befdhigt sie auch, die digitale Transformation aktiv mitzu-
gestalten. Die Vielfalt der prdsentierten Ansdtze und Lésungen spiegelt dies wider und
zeigt die Kreativitdat und das analytische Denkvermégen der Studierenden, die sich mit
realen Herausforderungen auseinandersetzten.

Es ist von grofier Bedeutung, dass die akademische Bildung mit der Entwicklung der
Welt Schritt halt, in der digitale und physische Realitdaten immer starker ineinanderflie-
Ben. ,Digital Transformation and Changing Markets“ zeigt, wie dies auch in der Lehre
erreicht werden kann: durch die Verbindung von hochaktuellen Inhalten mit realen An-
wendungsfdllen und der aktiven Einbindung von Studierenden in den Lernprozess. Der
innovative Charakter der Vorlesung lag nicht nur in der Kombination von Theorie und
Praxis, sondern auch in der Art und Weise, wie moderne Technologien wie VR, Al und
Chatbotsin den Lehrplan integriert wurden. Diese Technologien sind nicht nur Werkzeu-
ge der Zukunft, sondern auch Katalysatoren fiir neue Denkweisen und Ansdtze in der
Wirtschaft. Die zukiinftigen Projekte und Initiativen des Lehrstuhls fiir Digitale Transfor-
mation werden mit groSem Interesse erwartet.

Das Marketing Center Miinster bedankt sich herzlich bei allen Gédsten fiir ihr groles
Engagement!
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Gastvorlesungen

Einblicke von Branchenexperten in das Kund:innenbeziehungsmanagement:

Erfolgsstories in der Luftfahrbranche und Digitalisierungstrends bei OBI

In diesem Wintersemester begriiRte das
Institut flir Marketing im Rahmen der Lehr-
veranstaltung ,,Customer Relationship
Management & Direct Marketing“ gemein-
sam mit dem Dozierenden Dr. Claudio
Felten Eingeladene aus der Wissenschaft
und Praxis.

Die Studierenden hatten zuerst die Gele-
genheit, Dr. Rob Britton kennenzulernen,
den ehemaligen Managing Director im
Bereich Werbung von American Airlines.
In einem anregenden Vortrag teilte er sei-
ne Einblicke in die Erfolgsgeschichte von
Amerikas erstem Treueprogramm fiir Flug-
gesellschaften, AAdvantage, und verdeut-
lichte dessen Bedeutung fiir die Gewin-
nung und Bindung von Kund:innen. Rob
erlduterte, wie es American Airlines durch

ein gut durchdachtes Kundinnenbin-
dungsprogramm gelungen ist, das Fliegen
von einer ,austauschbaren Massenware*
zu einer differenzierten Dienstleistung zu
transformieren. Dr. Rob Britton ist seit Jah-
ren eine feste Grofle und geschétzte Per-
sonlichkeit am MCM.

Am folgenden Tag gab Dr. Max Backhaus,
Head of CRM & heyOBI Customer Manage-
ment der OBl GmbH & Co. Deutschland
KG, einen aufschlussreichen Einblick in
das digitale Kund:innenbeziehungsma-
nagement bei der renommierten Bau-
marktkette OBI. Er prdsentierte anschau-
lich die Einfiihrung der heyOBI App von
der Zielsetzung iiber die Entwicklung bis
zur deutschlandweiten Implementierung.
Dr. Backhaus resiimierte den Erfolg der

Dr. Max Backhaus erldutert die Digita-
lisierungstrends im Kund:innen-
beziehungsmanagement von OBI.

Digitalisierung im Kund:innenbeziehungs-
management und beleuchtete dabei auch
branchenspezifische Herausforderungen.
Zum Ende seines Vortrags gab er Studie-
renden einen Ausblick auf die zukiinftige
Entwicklung des digitalen Kund:innenbe-
ziehungsmanagements.

Nach den beiden Vortragen entwickelte
sich eine lebendige Diskussion zwischen
den Gastrednern und den Studierenden,
in der sowohl persénliche als auch fach-
liche Fragen gestellt werden konnten.
Dieses Angebot wurde von den Studie-
renden rege genutzt. Alle Teilnehmenden
schatzten den offenen und ehrlichen Di-
alog sehr und konnten in vollem Umfang
von den diesjahrigen Prdsentationen
profitieren.

Spannende Einblicke in die Konsumforschung mit Expert:innen aus Theorie und Praxis

In diesem Wintersemester hatte das Mar-
keting Center Miinster zum wiederholten
Male die Freude, Prof. Dr. Wayne Hoyer von
der University of Texas in Austin, USA in
Miinster fiir die Veranstaltung ,,Consumer
Behavior* begriiRen zu diirfen. Im Rahmen
der Vorlesung erhielten die Masterstudie-
renden innerhalb von sechs intensiven
Tagen einen lebendigen und duf3erst inter-
essanten Einblick in die Konsumforschung.
Prof. Hoyer, der als einer der weltweit fiih-
renden Forschenden in diesem Bereich
gilt, vermittelte anhand zahlreicher Bei-
spiele, wie Verbraucher:innen Informatio-
nen verarbeiten und die Entscheidungsfin-
dung beeinflussen. Durch amiisante und
lehrreiche Anekdoten aus seinem Leben
schuf Professor Hoyer eine persdnliche
Atmosphére, die es den Studierenden er-
moglichte, neben neuen Erkenntnissen
tiber sich selbst auch ihr personliches Kon-
sumverhalten zu reflektieren.

Unterstiitzt wurde Prof. Hoyer durch An-
na-Gesina Hiilemeier, die im Rahmen von
zwei Vorlesungen, die Grundlagen der Kon-

sumforschung um einen Exkurs in die Psy-
chologie ergdnzte.

Zu Beginn des Jahres 2024 hatten die Stu-
dierenden zudem die Moglichkeiten, mit
Experteinnen aus der Praxis in Kontakt zu
treten. Carolin Miller, International Mar-
keting Manager bei Henkel, und Sarah
Hobelsberger, Junior Product Manager bei
’Oréal, veranschaulichten den Studieren-
den wahrend ihres Vortrags, wie die the-
oretischen Konzepte in der Praxis Anwen-
dung finden.

Frau Muller verdeutlichte unter Rick-
griff auf ihre Erfahrungen als ehema-
lige Brand Activation Manager fiir die
Haarstyling-Marke Taft, wie sich fortlau-
fende Verdanderungen in den Konsum-
trends zu anhaltenden Herausforderun-
gen flir Henkel entwickelt haben. Die
Herausforderungen wurden durch eine
eingehende Analyse der Bediirfnisse und
Praferenzen ihrer Zielgruppe fiir einzelne
Produkte erfolgreich erforscht und bewal-
tigt. Ein Beispiel dazu bietet die Marktein-

filhrung der Produktreihe ,Taft Wonders“
im vergangenen Jahr — ein Produktlaunch
als Reaktion auf eine sinkende Anzahl
junger Kund:innen.

In Anlehnung daran vermittelte Frau
Hobelsberger die Vorgehensweise der
Entwicklung einer lokalen Vermarktungs-
strategie. Die Studierenden erhielten

Dr. Frederik Ferié mit Prof. Dr. Wayne
Hoyer zum Start der Vorlesung
Consumer Behavior




Einblicke in den Prozess der Zielgruppen-
segmentierung und die Erstellung von
Kund:innen-Personae, aus denen wertvol-
le Informationen {iber das Kund:innenver-
halten abgeleitet werden kdnnen. Die auf
Basis des Kauf- und Medianutzungsver-
halten identifizierten Touchpoints bilden
die Grundlage fiir eine erfolgreiche ziel-
gruppenspezifische Marketingkommuni-

kation. Der Prozess wurde am Beispiel
der Markteinfithrung von dem Parfiim ,,My
Way“ verdeutlicht.

Wir danken Prof. Dr. Wayne Hoyer, Anna-Ge-
sina Hiilemeier, Carolin Miiller und Sarah
Hobelsberger ganz herzlich fiir ihr Engage-
ment und hoffen, sie im kommenden Jahr
wieder in Miinster begriif3en zu diirfen!

Vertriebspraxis zu Gast in Miinster — Einblicke aus unterschiedlichsten Branchen

Im zuriickliegenden Wintersemester durf-
te das Marketing Center Miinster erneut
zahlreiche Gastreferent:innen im Master-
kurs ,,Sales Management“ begriiRen, der
in diesem Jahrvon Victoria Kramer und Tim
Kalwey betreut wurde.

Den Anfang machte Mars in Person der
Gastredner Nexan Chopra, European
Customer Business Director, und Frank
Hanisch, Channel Development Director.
Sie boten fesselnde Einblicke in das Om-
nichannel-Management eines globalen
B2C-Unternehmens. Frank Hanisch begann
mit einem Uberblick tiber die Geschichte
und das vielfdltige Produktportfolio des
Unternehmens, gefolgt von Nexan Cho-
pras Diskussion iiber den Einfluss von
Smartphones und die zunehmende Bedeu-
tung von Online-Kanédlen, insbesondere
E-Commerce. In der Prdsentation wurde
die Omnichannel-Strategie von Mars her-
vorgehoben, die den Schwerpunkt auf
personalisierte  Kund:inneninteraktionen
und die Gewdhrleistung eines durchweg
positiven Kund:innenerlebnisses iber alle
Kandle hinweg legt.

Eine Woche spater durfte das Institut fiir
Marketing Tobias Frank (Head of National
Sales) von Engelhard Arzneimittel be-
griBen, der die Gastvorlesung mit einer
Einfihrung in das Familienunternehmen
Engelhard Arzneimittel begann. Anschlie-
Bend prdsentierte er eine Momentaufnah-
me des deutschen Pharmamarktes und
fiihrte Herausforderungen an, die Engel-
hard Arzneimittel zu einer Neuausrichtung
der Verkaufsgebiete veranlasst haben.
Zusammen mit den Studierenden spielte
der Gastreferent den gesamten Prozess
der Verkaufsgebietsneuausrichtung durch.

AbschlieBend stieg er in die unmittelbaren
und langerfristigen Folgen der Gebietsan-
passung ein. Tobias Frank unterstrich da-
bei die zentrale Rolle der Zufriedenheit mit
der Gebietsneuordnung fiir die Motivation,
die Leistung und die Arbeitszufriedenheit
eines Verkdufers.

Nach der Weihnachtspause besuchte Be-
nedikt Rammrath (Senior European Custo-
mer Manager) die Veranstaltung und zeigte
den Studierenden die Besonderheiten im
Vertrieb eines internationalen Chemieun-
ternehmens auf. Nach einer kurzen Vorstel-
lung des Unternehmens prasentierte Herr
Rammrath das Geschéftsumfeld, in dem
die Dow agiert. Dariiber hinaus wurde das
Kund:innenbeziehungsmanagement des
Unternehmens erortert, wobei verschiede-
ne Vertriebsansatze auf der Grundlage der
Kund:innensegmentierung beriicksichtigt
wurden. Weitere Themen waren die Orga-
nisationsstruktur bei Dow, insbesondere
die Matrixorganisation mit ihren Vor- und
Nachteilen, sowie ein kurzer Uberblick
iber das Vertriebsmanagement in einem
globalen Unternehmen einschlieBlich der
Allokation  der Ver-
triebsanstrengungen,
der Kommunikations-
und Vertriebsmanage-
menttools und der Ar-
beitskultur bei Dow.

Den Abschluss machte
Mitte Januar 2024 Mei-
ke Nitsch (Commercial
Specialist) bei Micro-
soft, die als Alumna
des Marketing Center
Minster sowie als ehe-
malige  studentische

Hilfskraft des Instituts fiir Marketing ein be-
sonders willkommener Gast war. Nach ei-
ner kurzen Vorstellung des Unternehmens
sowie des Produkt- und Losungsportfolios
von Microsoft stellte Frau Nitsch Besonder-
heiten des Software-Vertriebs in B2B-Mark-
ten heraus und brachte den Studierenden
konkret ,,Software as a Service“ (SaaS)-Ge-
schaftsmodelle  ndher.  Anschlieffend
prdsentierte sie die unterschiedlichen
Rollen und Funktionsbereiche im Vertrieb
bei Microsoft. Nach einer kurzen Vorstel-
lung einer typischen Buying Journey im
B2B-Softwarebereich durften die Studie-
renden im Rahmen einer kleinen Fallstudie
die verschiedenen Vertriebsfunktionen
den einzelnen Customer Journey Stages
zuordnen. Gegen Ende der Gastvorlesung
ging die Gastreferentin auf kund:innen-
seitige Barrieren im B2B-Softwarevertrieb
ein und zeigte anhand der Ergebnisse ihrer
Masterarbeit Ma3nahmen auf, um diese zu
iberwinden.

Wir bedanken uns herzlich fiir die span-
nenden und erkenntnisreichen Vortrige
unserer Gastreferent:innen.
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Seminar Digital B2B Marketing

Der Lehrstuhl fiir Digitale Transformation ist nun auch Teil der Seminarserie des MCM
und bietet jedes Semester Masterstudiereden die Moglichkeit, sich mit aktuellen Mar-
ketingthemen wissenschaftlich auseinanderzusetzen. In unseren Seminaren zur Digi-
talen Transformation verkniipfen wir aktuelle Themen mit neuesten Forschungs- und
Praxisentwicklungen, um den Studierenden ein tiefgreifendes Verstandnis fiir diese
Entwicklungen sowie die Fahigkeiten fiir wissenschaftliches Arbeiten zu vermitteln.
Die Studierenden erarbeiten sich dabei auch einen Uberblick iiber den aktuellen und
sich rasant entwickelnden Stand der Forschung zu diesen Themen. Den Abschluss
bildet die kreative und interaktive Prdsentation der iber das Semester erarbeiteten
Ergebnisse aller Teilnehmenden sowie die Diskussion dieser mit den anderen Stu-
dierenden und den Dozierenden. Bei einem anschliefenden gemiitlichen Beisam-
mensitzen haben schlieBlich nochmals alle die Moglichkeit, sich {iber diese Themen
weiter auszutauschen.

Im vergangenen Sommersemester 2023 sind wir in die Welt des B2B-Marketing ein-
getaucht. Im Rahmen dieses Seminars haben die Studierenden die Auswirkungen der
Digitalen Transformation auf die B2B-Strategie, den Marketingmix sowie das organi-
sationale Kaufverhalten untersucht. Das Spannungsfeld zwischen Digitalisierung und
der im B2B-Kontext besonderen Rolle der persénlichen Beziehungen wurde hierbei
ebenso besonders beleuchtet.

Im Wintersemester 2023/2024 haben wir die Auswirkungen von erweiterten Realita-
ten (XR) auf Unternehmen und die Gesellschaft als Ganzes untersucht. In diesem Se-
minar ging es um die weitreichenden Auswirkungen, die die zunehmende Bedeutung
von virtuellen Umgebungen und Zwillingen hat. Virtuelle Umgebungen sind digitale
Raume, die (virtuelle) Welten fiir interaktive Erlebnisse simulieren. Virtuelle Zwillinge
sind vollstandig interaktive dreidimensional digitale Replikationen realer Objekte. Im
Rahmen des Seminars hatten die Studierenden die Moglichkeit, mit unserem Praxis-
partner gemeinsam auch selbst in virtuelle Welten einzutauchen.
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Alexander Bellin, Mitglied der

Geschdftsfiihrung, unterstiitzte die
erstmalige Kooperation mit dem
Institut fiir Marketing.

Erfolgreiches IfM-Projektseminar
in Kooperation mit DEICHMANN SE

Auch in diesem Sommersemester konn-
te das Institut fiir Marketing (IfM) den
Studierenden des Major Marketing die
Teilnahme an einem Projektseminar in
Kooperation mit einem bekannten Un-
ternehmen erméglichen. Gemeinsam mit
dem diesjahrigen Partner, DEICHMANN
SE, Europas grétem Schuhhédndler,
konnten die insgesamt 24 Studierenden
an fiinf spannenden und aktuellen Frage-
stellungen rund um das Thema ,,The Fu-
ture of Retailing @ DEICHMANN® arbeiten
und dabei die wahrend ihres bisherigen
Studiums erlernten wissenschaftlichen
Methoden mit marketingbezogener Pra-
xis verkniipfen.

Anfang April 2023 wurde das Seminar mit
einem Online-Kick-off-Meeting per Zoom
eroffnet. Die Veranstaltung begann mit

der BegriiBung durch Prof. Dr. Manfred
Krafft und einem Uberblick iiber den Ab-
lauf des Seminars in den darauffolgen-
den Wochen. Daraufhin stellte Alexander
Bellin, geschéftsfiihrender Direktor der
DEICHMANN SE, das Unternehmen mit
seinen Leitbildern vor. Nach einer kurzen
Vorstellung der Marke DEICHMANN und
der Hauptzielgruppen des Unternehmens
prasentierten die DEICHMANN-Manager
ihre realen Fragestellungen, die Themen
wie die Erarbeitung kiinftiger Services in
Filialen, vernetzender Omnichannel-Fea-
tures oder verschiedener digitaler Pro-
dukte aufgriffen. Den Abschluss des Mee-
tings bildeten virtuelle Gesprachsrunden,
in denen die Gruppen erste Fragen mit
ihren jeweiligen Betreuer:innen kldren
konnten sowie Gedanken zum vorgege-
benen Thema diskutierten.

FRErsLana A i

Wahrend der Projektphase trafen sich die
Studierenden regelmafBig mit ihren jeweili-
gen Betreuer:innen der DEICHMANN SE und
den begleitenden wissenschaftlichen Mit-
arbeiterinnen des IfM, Dr. Viktoria Kramer
und Dipl.-Kffr. Janina Wiebringhaus. Knapp
einen Monat nach dem Kick-off-Meeting
prdsentierten die Studierenden ein Update
ihres Konzepts und einen Ausblick auf ihre
zukiinftigen Projektpldne. Zudem hatten
die Studierenden die Moglichkeit, im Rah-
men zweier fM-Workshops Fragen rund um
das Thema Wissenschaftliches Arbeiten zu
besprechen.

Alle Teilnehmenden des Seminars freuten
sich auf die Abschlussprdsentation Ende
Juni 2023 in der DEICHMANN SE Zentrale
in Essen. Nach einem Tag spannender Pra-
sentationen wiirdigten die IfM-Mitarbei-
ter:innen und die DEICHMANN-Betreuer:in-
nen die hohe Qualitdt aller Pradsentationen:
»Alle Gruppen haben sehr wertvolle Er-
kenntnisse in ihren Projektarbeiten fiir das
Unternehmen geschaffen. Es ist beeindru-
ckend zu sehen, wie schnell die Studieren-
den zu Expert:innen in bisher unbekannten
Bereichen wurden und ein starkes Gespir
fiir die Bediirfnisse unserer jeweiligen Ziel-
gruppen entwickelten. Wir freuen uns sehr
tiber die hochqualitativen Analysen und
den kreativen Output der Studienergebnis-
se“, fasste Alexander Bellin, geschaftsfiih-
render Direktor, zusammen. Den Abschluss
des Tages bildete eine lockere Fragerunde
mit dem Personalteam der DEICHMANN SE,
um tber Karriere- und Einstiegsmaglichkei-
ten bei der DEICHMANN SE zu informieren.

AbschlieBend kann das diesjahrige Pro-
jektseminar als echter Erfolg gesehen
werden, da Motivation und Engagement
den Kern des Seminars bestimmt haben.
Das bestdtigt auch die Masterstudentin
Mareen Riiter: ,Ich habe in diesem pra-
xisnahen Projektseminar viel lernen und
interessante Einblicke in ein modernes
Unternehmen gewinnen kénnen. Wir konn-
ten Verantwortung {ibernehmen und an
hochaktuellen, spannenden Herausforde-
rungen von Europas gréfitem Schuheinzel-
handler arbeiten.*

Die Seminargruppe vor der
DEICHMANN Zentrale in Essen
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Prof. Frank Germann beim
Brown Bag-Seminar des MCM zum Thema
»,Was macht Start-ups erfolgreich?“

Das 2010 ins Leben gerufene Brown Bag-Seminar des Marketing Center Miinster dient
als Plattform fiir den intellektuellen und sozialen Austausch: Fithrende Wissenschaft-
ler:innen aus aller Welt prasentieren ihre aktuellen und laufenden Forschungsprojekte
und diskutieren diese mit der MCM-Forschergemeinschaft.

Am 6. Dezember 2023 hatte das MCM die Ehre, Frank Germann, Vorsitzender der Marke-
tingabteilung, und Viola D. Hank, Associate Professor fiir Marketing an der University of
Notre Dame — Mendoza College of Business, begriifen zu diirfen. Professor Germann ist
ein renommierter Experte auf dem Gebiet der Marketing-Strategieforschung und hat mit
seinen Beitrdgen in fithrenden Marketing-Fachzeitschriften, die auch in allgemeinen
Medien wie The Atlantic, USA TODAY und NATIONAL Public Relations Beachtung fanden,
einen bleibenden Eindruck hinterlassen.

In seinem Brown BagSeminar am Marketing Center stellte Professor Germann sein ak-
tuelles Forschungsprojekt zum Thema Experimentieren in der Produktentwicklung vor,
insbesondere die Wirksamkeit der ,,Lean Start-up“-Methode auf die Unternehmensper-
formance. Ein wichtiger und spannender Aspekt seiner Studie ist, dass sie eine um-
fangreiche Datenerhebung in Afrika beinhaltet. Prof. Germann fiihrte ein mehrjdhriges
randomisiertes kontrolliertes Feldexperiment mit Unternehmern in Kenia und Uganda
durch, um die Wirksamkeit der weltweit populdren Start-up-Methode zu testen. Die
wichtigsten Ergebnisse derStudie zeigen, dass Unternehmen, die mit Lean Start-up-Me-
thoden arbeiten, deutlich experimentierfreudiger sind und dadurch eine Verbesserung
der Unternehmensleistung aufweisen.

Sein Vortrag regte eine lebhafte Diskussion unter den Mitgliedern des MCM an, von Pro-
fessor:innen {iber Postdocs bis hin zu Doktorand:innen. Das MCM dankt Frank Germann
fuir seinen groflartigen Beitrag zur Brown Bag-Serie!
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CO,-Einsparungen, Diversitat und Governance:

Wie kénnen Sportvereine ihre Nachhaltigkeitsinitiativen

in der AuBendarstellung nutzen?

Die Anforderungen an die Nachhaltig-
keitsberichterstattung von Unternehmen
andern sich tiefgreifend. Dies ergibt sich
aus der neuen EU-Richtlinie zur Unterneh-
mens-Nachhaltigkeitsberichterstattung
Corporate Sustainability Reporting
Directive, CSRD). So stehen derzeit viele
Unternehmen vor der Herausforderung,
Daten fiir die Nachhaltigkeitsbericht-
erstattung zu erheben und in geeigneter
Form darzustellen. Auch unsere Studie-
renden werden sich in Zukunft verstarkt
mit dieser Thematik auseinandersetzen
missen, da die Nachhaltigkeitsbhericht-
erstattung in alle Unternehmensbereiche
ausstrahlt. Auch wenn die Nachhaltig-
keitsberichterstattung heute vielfach
als Biirde wahrgenommen wird, kann es
auch eine Chance sein, das Unternehmen
positiv nach auBen darzustellen.

Um auch die positiven Aspekte einer
Nachhaltigkeitsberichterstattung heraus-
zuarbeiten, hat apl. Prof.in Sonja Gensler
im Wintersemester 2023/2024 die Initia-
tive ,Sustainability Lab‘ gestartet. Im Rah-
men der Initiative werden Lehrveranstal-
tungen fiir BWL-Studierende angeboten,
die sich mit dem Thema Nachhaltigkeit
beschaftigen. Gestartet ist das ,Sustain-
ability Lab‘ in Zusammenarbeit mit KPMG
und den beiden Sportvereinen SC PreuRen
06 GmbH & Co. KGaA und den Uni Baskets.
Auch wenn beide Sportvereine heute noch
zu keiner Nachhaltigkeitsberichterstat-
tung verpflichtet sind, sind beide Vereine
daran interessiert, den Status quo zu er-
heben. Im Rahmen eines Seminars erho-
ben Bachelorstudierende Daten, die als

Grundlage einer Nachhaltigkeitsbericht-
erstattung dienen kdnnen. So fiihrte ein
Team eine Umfrage unter den Fans der Uni
Baskets durch, um Daten fiir eine Mobili-
tdtsanalyse zusammenzutragen. Ein ande-
res Team berechnete, basierend auf dem
Greenhouse Gas Protocol, wie viel CO,
die Uni Baskets durch ihre Nachhaltig-
keitsmafinahmen im Vergleich zu anderen
Basketballvereinen einsparen. Ein weite-
res Team identifizierte Potenziale zur
Verbesserung der Nachhaltigkeit fiir den
Stadionbetrieb des SC PreuBen Miinster.

Insgesamt 45 Studierende nahmen an
dem Seminar teil und neben praktischen
Erfahrungen zur Nachhaltigkeitsberichter-
stattung lernten die Studierenden, Infor-
mationen strukturiert aufzuarbeiten und
zu prdsentieren. Unterstiitzt wurden sie
dabei von Mitarbeitenden von KPMG, die
ihnen mit ihrer Expertise zur Nachhaltig-
keitsberichterstattung zur Seite standen.

Die Studierenden schédtzten an dem Semi-
nar, dass sie an einem fiir die Praxis sehr

Zweifach erfolgreicher Abschluss des
Seminars mit dem Besuch eines Spiels
der Uni Baskets

relevanten Thema in Teams zusammenar-
beiten und sich der Herausforderung des
Projektmanagements stellen konnten. Be-
sonders gefreut haben sie sich dariiber,
dass beide Vereine bereits mit der Um-
setzung erster Empfehlungen begonnen
haben.

Hat dieser Beitrag lhr Interesse geweckt und kénnen Sie sich vorstellen, gemein-
sam mit Studierenden aktuelle Themen zur Nachhaltigkeitsberichterstattung
oder zum Thema ESG zu bearbeiten? Dann melden Sie sich gerne bei apl. Prof.in
Dr. Sonja Gensler. Das ,Sustainability Lab‘ soll sich als Transferprojekt des MCM
und des Fachbereichs Wirtschaftswissenschaften etablieren.

Ansprechperson fiir das Sustainability Lab:

apl. Prof. Dr. Sonja Gensler
s.gensler@uni-muenster.de
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Miinsters Marketing-Studierende erforschen
das Potenzial des Metaversums -
in virtuellen und physischen Welten!

Minsters Marketing-Studierende haben sich im Rahmen des Seminars ,Metaverse
Marketing“ unter der Leitung von Dr. Ronny Behrens, Philo Freiboth und Dr. David
Jutte vom Lehrstuhl fiir Marketing und Medien mit dem Potenzial des Metaversums
beschéftigt. Der erste Teil des Seminars bestand aus drei Veranstaltungen, in denen
Branchenexperten verschiedene Aspekte des Metaversums diskutierten.

Die erste Veranstaltung, die in der Metaverse
App Glue stattfand, beleuchtete das Poten-
1o ,:_:tﬁlll ﬁfa_[‘in_,- Lab zial des Metaversums als Instrument fiir die
& Lenter Miinsta, digitale Zusammenarbeit. Matti Pouhakka,
der Vertriebsleiter der Plattform, begriiRte
die Studierenden und sprach iiber die Ge-
schichte des Unternehmens und seine ehr-
geizigen Plane fiir die Zukunft. AnschlieBend
wurden die Studierenden bei der Nutzung
der digitalen Tools der Plattform angeleitet,
um die Grundlagen fiir ihre bevorstehenden
Seminarprdsentationen zu schaffen — und be-
herrschten den Umgang mit Whiteboards und
Post-its fast besser als in der realen Welt.

rKet

Bei der zweiten Veranstaltung, die in RemioVR
stattfand, wurde das Metaverse als Plattform
fur soziale Kontakte, Teambildung und Spaf}
vorgestellt. Lance Powell, der Produktmana-
ger des Unternehmens, hielt einen Vortrag
tiber das Geschaftsmodell von Remio und die
interessanten Hintergrundgeschichten eini-
ger ihrer Spiele. Um praktische Erfahrungen
zu sammeln, arbeitete die Gruppe hart, um
Flaggen in Paintball zu erobern, kdmpfte ge-
gen Orks und Drachen in Tower Defense und
trainierte ihre grauen Zellen in einem Puzz-
le-Racer — und hatte dabei eine Menge Spaf.

Die dritte und letzte Veranstaltung, die im Marketing Center Minster stattfand, de-
monstrierte den vorhandenen Geschaftswert von virtueller Realitdt und virtuellen
Welten. Benjamin Keller, Client Partner bei Meta, gab wertvolle Einblicke in den ge-
schéaftlichen Nutzen, den Meta und andere Unternehmen in der Automobilbranche
und verwandten Branchen bereits bieten. In seinem Vortrag und in einer sehr enga-
gierten Diskussion mit den Studierenden gab er interessante Einblicke in Metas Zu-
kunftsvision und die Herausforderungen, die es auf diesem Weg zu bewadltigen gilt.

»Mit dem Seminar und unseren interaktiven Veranstaltungen wollen wir unsere Stu-
dierenden ansprechen, inspirieren und den Grundstein fiir eine neue Generation von
Expert:innen legen,“ so Seminarleiter Ronny Behrens.



Das REACH erhdlt den
Gleichstellungspreis
der Universitat Miinster

Mitte Januar 2024 wurden im Rahmen
des Neujahrsempfangs der Universitat
Miinster der Gleichstellungspreis sowie
der Studierenden- und Lehrpreis verlie-
hen. In diesem Jahr erhielt das REACH
— EUREGIO Start-up Center fiir die im No-
vember 2023 durchgefiihrte Women’s*
Empowerment Convention den Gleich-
stellungspreis und damit ein Preisgeld in
Hohe von 10.000 EUR.

Die Women’s* Empowerment Conventi-
on fand im vergangenen November zum
ersten Mal statt. Mit der Convention setzt
das REACH ein wichtiges Zeichen fiir die
Chancengerechtigkeit und Unterstiitzung
von Frauen in der Griindungswelt und
im Unternehmer:innentum und starkt
deren Reprdsentanz und Sichtbarkeit.
Die Convention hat Studierende, Hoch-
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Das Organisationsteam der Women’s* Empowerment Convention beim
Neujahrsempfang der Universitdt Miinster am 12. Januar 2024
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Die Preistrager:innen des Lehr- und Studierendenpreises sowie des
Gleichstellungspreises mit dem Rektorat der Universitdt Miinster beim
Neujahrsempfang am 12. Januar 2024  © Christoph Steinweg

Griinder:innen und
Griindungsinteressierte sowie Unter-
nehmensvertreter:innen zusammenge-
bracht: ,,Unser Anliegen war es, den Teil-
nehmenden die Moglichkeit zu geben,
sich langfristig zu vernetzen, sich zu ver-
schiedenen Themen zu informieren und
untereinander auszutauschen. Daher
freuen wir uns sehr, dass die Convention
bei den Teilnehmenden so gut angekom-
men ist“, so Lea Kipper, Mit-Organisato-
rin der Convention.

schulangehdorige,

Mit Keynote-Speakerin Tijen Onaran und
Panelteilnehmenden wie Magdalena Rogl
oder Professorin Maike Tietjens von der
Universitdt Miinster deckte die Convention
ein breites Spektrum an verschiedenen
Speaker:innen ab und konnte auch tiber-
regional fir Aufmerksamkeit sorgen.

Die Women’s* Empowerment Convention
wird als eines der Flagship-Events des
REACH verstetigt und wird somit auch in
den nichsten Jahren stattfinden, in die-
sem Jahram 23. April 2024. Mit dem Preis-
geld plant das REACH interessante Pro-
grammpunkte fiir die ndchste Convention.

Weitere Informationen zur zweiten
Women’s* Empowerment Convention
werden in den ndchsten Wochen auf der
Website des REACH — EUREGIO Start-up
Eletelm  Centers verdffentlicht:

it https://www.
reach-euregio.de/page/wec

Das REACH — EUREGIO Start-up Center
ist das Hochschul-Start-up Center
der Universitat Minster und der FH
Minster und unterstiitzt Griindungs-
ideeninderdeutsch-niederldandischen
EUREGIO.

Das Marketing Center Miinster und
das REACH arbeiten eng zusammen,
wodurch der interdisziplinare Aus-
tausch gestdrkt wird. Zudem ist Prof.
Thorsten Wiesel, Direktor des In-
stituts fiir Wertbasiertes Marketing,
auch Projektleiter des REACH.


https://www.reach-euregio.de/page/wec

Neues vom
Circle of Excellence
in Marketing

L‘Oréal empfangt Studierende
des ,,Circle of Excellence in
Marketing (CEM)“ fiir einen

zweitdagigen Workshop

Rob Bitton (Mitte) mit den CEMler:in-
nen im Café Herr Sonnenschein

Kaminabend mit Rob Britton am 28. November 2023

Wenn es nach Rob geht, ist die Verdnderung das, was uns im Leben weiterbringt.
Doch eine Sache ist und wird auch weiterhin unverdndert bleiben: sein jahrlicher
Besuch zum Kaminabend in der Vorweihnachtszeit in Minster. Dr. Rob Britton, der
seine Karriere als Geografie-Professor begann, bevor er seine Leidenschaft fiir Air-
lines entdeckte, teilte mit uns seine Top Ten Pieces of Advice for Business Students,
inspirierende Geschichten und, vor allem aber, seine positive, frohliche und enthu-
siastische Einstellung zum Leben. Der Abend begann unter den CEMlern im Café Herr
Sonnenschein in der Altstadt. Mit heien Getrdnken in der Hand, um sich von der klir-
renden Kalte von drauflen aufzuwdrmen, kamen alle schnell ins Gesprach: Von Weih-
nachtsmarkt- bis Unikurs-Empfehlungen war alles dabei. Gegen 19.30 Uhr stieen
dann Rob mit Madeleen und Lena vom MCM dazu. Nach einer freundlichen personli-
chen BegriiBung und einem Imbiss mit einer schmackhaften Suppe startete Rob mit
seinem Programm. Zuerst durften wir ihn ein wenig kennenlernen, dann teilte er uns
Interessantes aus den Lebensldufen der CEM-ler mit, die ihm im Vorfeld zugeschickt
worden waren, und schlieflich ging es dann um die beriihmten Pieces of Advice, die
uns Rob mit vielen Anekdoten aus seiner Vergangenheit veranschaulichte. Mit seiner
offenen, hilfsbereiten und herzlichen Art schaffte er es, uns in seinen Bann zu ziehen
und Denkanst6Be fiir unseren eigenen Lebensweg zu geben. Wir danken Rob im Na-
men des gesamten CEM fiir diesen inspirierenden Austausch und freuen uns auf das
nachste Mal. | LIVIA FUHL

»Reinvent the future of professional beauty
through tech® — unter diesem Motto stand
der zweitdgige Workshop bei L’Oréal im
Rahmen des Circle of Excellence in Marke-
ting. Nachdem die Studierenden am fri-
hen Nachmittag bei L‘Oréal in Diisseldorf
begriiit worden waren, startete der Work-
shop mit einer Einflihrung in das Unterneh-
men. Mit diesem spannenden Wissen im
Hinterkopf ging es nun in den Hauptteil der
Veranstaltung — ,,L‘Oréal Brandstorm®. Es
ist ein jahrlicher Innovationswettbewerb,
bei dem das Gewinnerteam die Chance
bekommt, seine Idee innerhalb des Unter-
nehmens umzusetzen. Mit allen relevanten

Eckdaten ausgestattet, machten sich die
Studierenden in Dreierteams an die Umset-
zung der Aufgabe. Dabei ging es um nichts
Geringeres als die Erarbeitung innovati-
ver |ldeen, wie die Division ,,Professional
Products“ durch neueste Technologien
zukiinftig erweitert werden kann. Bei der
Erarbeitung ihrer Ansdtze standen den Stu-
dierenden jederzeit Expert:innen des Un-
ternehmens unterstiitzend zur Seite, wo-
durch ein lebendiger Austausch entstand.
Die Stunden vergingen wie im Flug und so
hief es bereits ,Feierabend®. Nach dem
Einchecken und kurzem Frischmachen im
Hotel ging es dann gemeinsam in ein me-

Ansprechperson

Madeleen van Veen

E-Mail: cem@wiwi.uni-muenster.de




xikanisches Restaurant, um den ersten Tag
gemiitlich ausklingen zu lassen. Am néchs-
ten Morgen wurde bei einem ausgiebigen
Frihstiicksbuffet im Hotel die notige Ener-
gie getankt, um anschliefend den letzten
Feinschliff an den Ideen und der Prasenta-
tion vorzunehmen. Als grof’es Finale hat-
ten die Studierenden die Chance, ihre In-
novationen vor einer Jury aus Expert:innen
von L‘Oréal zu prasentieren. Das wertvolle
Feedback war somit ein guter Ausgangs-
punkt, um mit der ausgearbeiteten Idee
am tatsdchlichen Wettbewerb in einigen
Monaten teilnehmen zu kénnen. Den Ab-
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schluss machte ein gemeinsames Mittag-
essen in der Kantine des Unternehmens,
bei dem die Studierenden die Atmosphdare
unter den Mitarbeitenden hautnah erleben
konnten. Alles in allem waren es zwei Tage

»Live aus dem Metaverse!* -
Das XRLab@MCM veranstaltet eine Session

auf der ,,IMMERSIVE X*“ - Metaverse-Konferenz

Kann man den Einzelhandel studieren,
ohne jemals eingekauft zu haben? Kann
man Werbung studieren, ohne jemals eine

Anzeige gesehen zu haben? Kann man die
Wertschopfung im Metaverse studieren,
ohne jemals an sozialen Interaktionen in
einer virtuellen Welt teilgenommen zu ha-
ben? Die Antwort scheint auf der Hand zu
liegen. Aber in Sachen Metaverse ist wis-
senschaftliche Erfahrung noch immer eine
knappe Ressource, auch und nicht zuletzt
unter jenen, die es sich zum Ziel gesetzt
haben, das neue, computersimulierte Um-
feld zu erforschen.

Um dieses Erfahrungswissen-Problem zu
tiberwinden, haben fiir das Team des eX-
perimental Reality Lab am MCM praktische
Erfahrungen einen grofen Stellenwert.
Und so veranstaltete das XRLab@MCM im
November 2023 gemeinsam mit seinem
Kooperationspartner vm-people, einer
Agentur fiir immersive Markenfiihrung,
eine 90-miniitige Session zum Thema For-
schung und Lehre im Rahmen der digitalen
»lmmersive X“-Konferenz. Die dreitdgige
Metaverse-Konferenz mit tber zweihun-
dert Teilnehmenden aus allen Teilen der
Welt fand in Metaverse-Applikationen wie

voller spannender Erfahrungen. Es wurde
einmal mehr deutlich, warum der Circle of
Excellence in Marketing so ein wichtiger
Teil fiir die Forderung und Erfahrungen der
Studierenden ist. | LUKAS COERS

Vortrag in der
IMMERSIVE-X Halle
in der ,,REMIOVR*“ App

VRChat und RemioVR statt, wobei Interes-
sierte nicht nur mittels VR-Brille, sondern
auch mit ihrem PC teilnehmen konnten.
Neben der XRLab@MCM-Session zu For-
schung und Bildung im Metaverse deckte
das umfangreiche Programm der IMMER-
SIVE-X Themen rund um das Potenzial des
Metaverse in den Bereichen Entertain-
ment, Gesundheitswesen, Kunst und Mar-
kenkommunikation ab.

Um den Stand der Forschung voranzutrei-
ben, lud das XRLab@MCM am zweiten
Konferenztag zu einem dreiteiligen Pro- »
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gramm innerhalb der eigenen Session ein.
Den Auftakt machten Nilusha Aliman, Dok-
torandin am MCM-Lehrstuhl fiir Marketing
und Medien, und MCM-Professor Thorsten
Hennig-Thurau mit einem Vortrag {iber eine
empirische Studie zu Meetings im Metaver-
se, die die beiden Miinsteraner in Koope-
ration mit dem niedersdchsischen Minis-
terium fiir Inneres und Sport durchgefiihrt
haben. Im ,IMMERSIVE X“-Auditorium in
Remio prdsentierten sie Ergebnisse von
zwei Studien vor zahlreichen Konferenzteil-
nehmenden (siehe auch den Beitrag,,Neue
Studie vom XRLab@MCM zu Meetings im
,Enterprise Metaverse‘“ auf Seite 21 dieser
Ausgabe fiir Details).

Nach einer Diskussionsrunde reisten die
Session-Teilnehmenden dann via Telepor-
tation in den Horsaal des virtuellen MCM
in VRChat zu einer Podiumsdiskussion
zum Thema ,How Immersive Technology
Will Impact Research & Education®. Vor
rund vierzig Teilnehmenden (die maxi-
male Kapazitdt des virtuellen Horsaals)
diskutierte ein hochkardtiges Panel unter
der Moderation von Prof. Hennig-Thurau:
Medienwissenschaftler Paolo Granata von
der University of Toronto, MCM-Professor
und Digitale Transformation-Experte Se-
bastian Hohenberg, Innovationswissen-
schaftler Min Ding von der Penn State Uni-
versity sowie MCM-Doktorandin Nilusha
Aliman. Inhalte der Diskussion waren un-
ter anderem Erkenntnisse aus der Durch-
fiihrung von Kursen und Seminaren mit
Studierenden im Metaverse, die Debatte
um die padagogische Nutzung immersiver

I
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Panel Teilnehmende und Moderator MCM-Professor Thorsten Hennig-Thurau

Umgebungen und die breite Nutzbarkeit
immersiver virtueller Umgebungen fiir die
Forschung.

Um das Erlebnispotenzial des dreidimen-
sionalen und hochimmersiven Mediums
zu reflektieren und ganz im Sinne von Prof.
Granatas Aufruf, die Krdfte des Metaverse
nicht nur zu nutzen, um das in der physi-
schen Welt Mégliche zu reproduzieren,
sondern auch um das in ihr Unmogliche
zu erschaffen, wurden die Teilnehmen-
den im Anschluss der Podiumsdiskussion

Konferenzteilnehmende auf Miinsters
schonster (und einziger ...) Insel im
virtuellen Marketing Center

dann auf Minsters schonste (und einzi-
ge ..) Insel teleportiert. Dort konnten sie
am sonnigen Strand bei sommerlicher
Hintergrundmusik und virtuellen Getrdn-
ken tiber die Argumente der Podiumsteil-
nehmenden nachdenken und diskutieren.
Dabei erfreuten sie sich an Fligen mit
Jetpacks und Gleitern und erkundeten die
Insel aus luftiger Hohe.

Das XRLab@MCM bedankt sich bei allen,
die zu der erfolgreichen Veranstaltung bei-
getragen haben. Ein besonderer Dank gilt
Weltenbauer Liam Mckill sowie dem Miins-
teraner Studenten und XRLab@MCM-Tech-
niker Jérome Loucatos, die unsere virtuel-
len Welten erstellt und vorbereitet haben.
Auf3erdem bedankt sich das XRLab@MCM
bei dem gesamten Team von vm-people
und insbesondere bei Thomas Zorbach,
der die IMMERSIVE X als dreitdgige Meta-
verse-Konferenz ins Leben gerufen und zu
einem unvergesslichen Event gemacht hat!

Audio-visuelle Eindriicke von dem Event

finden Sie auf dem YouTube-Kanal des
B XRLab@MCM:

7 https://www.youtube.com/

watch?v=wb3X7sHeXVA



https://www.youtube.com/watch?v=wb3X7sHeXVA

NEUES IN KURZE

Neue Mitarbeiter:innen

Seit dem 15. Januar 2024 verstarkt Lars Grewe,
M. Sc., als wissenschaftlicher Mitarbeiter den
Lehrstuhl fiir Marketing & Medien von Professor
Hennig-Thurau. Nach dem Abitur absolvierte Herr
Grewe zundchst eine Aushildung zum Kaufmann
im Gro- und AuBenhandel, bevor er 2018 sein Ba-
chelorstudium in Betriebswirtschaftslehre and der
Universitdt Miinster begann. Dort schloss er 2023

Seit dem 1. Oktober 2023 unterstiitzt Frau Lena
Kamp, M. Sc., als wissenschaftliche Mitarbeiterin
das Institut fiir Marketing unter der Leitung von
Professor Dr. Manfred Krafft. Ihr Bachelorstudium
der Betriebswirtschaftslehre begann sie nach dem
Abitur an der Universitat Miinster. Nach dem Ab-
schluss wechselte sie zur Georg-August-Universitdt

Seit dem 1. Dezember 2023 unterstiitzt Mara Kon-
duschek, M.Sc., als wissenschaftliche Mitarbei-
terin das Institut fiir Marketing unter der Leitung
von Professor Dr. Manfred Krafft. Frau Konduschek
nahm nach dem Abitur ein Studium der Betriebswirt-
schaftslehre an der Leuphana Universitdt Liineburg
auf. Fir ihr Masterstudium in Business Administra-
tion — Marketing wechselte sie anschlieend an die
Universitdt zu Koln. Die jeweiligen Studienabschnit-

Andreas Seiferth, M. Sc., unterstiitzt das Institut
fur Wertbasiertes Marketing seit dem 1. Februar
2024 als wissenschaftlicher Mitarbeiter. Nach dem
Abitur schloss er eine Aushildung zum Sport- und
Fitnesskaufmann in Berlin ab und absolvierte an-
schlieBend sein Bachelor- und Masterstudium der
Sportokonomie an der Universitdt Bayreuth. Paral-
lel dazu war er langjdhriger Profibasketballer in der

Seit Oktober 2023 unterstiitzt Madeleen van Veen,
M. Sc., als wissenschaftliche Mitarbeiterin das Ins-
titut fiir Marketing von Professor Dr. Manfred Krafft.
2015 startet Frau van Veen ihre akademische Lauf-
bahn mit einem Studium der Chinakunde und Be-
triebswirtschaftslehre an der Universitat zu Koln,
bevor sie 2018 einen Master in International Ma-
nagement anschloss. Basierend hierauf tibernahm

Seit dem 1. Mdrz 2024 unterstiitzt Phil Wienecke,
M. Sc., das Institut fiir Wertbasiertes Marketing
als wissenschaftlicher Mitarbeiter. Das Bachelor-
studium der Volkswirtschaftslehre schloss Herr
Wienecke an der Universitdt Miinster ab. Auch das
anschliefende Masterstudium in Economics absol-
vierte er in Minster. Herr Wienecke konnte bereits
im Rahmen seiner Tatigkeit als studentische Hilfs-

auch sein Masterstudium in Betriebswirtschafts-
lehre mit dem Schwerpunkt Marketing erfolgreich
ab. Herr Grewe arbeitete bereits von April 2022
bis September 2023 am Lehrstuhl fiir Marketing &
Medien als studentische Hilfskraft und sammelte
so Erfahrungen im universitaren Alltag. Dariiber
hinaus ist er seit Mai 2023 Mitglied des Circle of
Excellence in Marketing.

Gottingen, wo sie den Masterstudiengang Marke-
ting und E-Business erfolgreich absolvierte. Wah-
rend ihres Studiums sammelte Frau Kamp prakti-
sche Erfahrungen als Aushilfe und Werkstudentin
bei der Ecclesia Holding GmbH und der Leineweber
GmbH & Co. KG.

te ergdnzte sie um Auslandsaufenthalte in Briissel
und in Helsinki. Parallel zu ihrem Studium sammel-
te Frau Konduschek Praxiserfahrungen als Prakti-
kantin in der quantitativen Marktforschung bei der
Ipsos GmbH, als Werkstudentin im Bereich Customer
Insights bei der congstar GmbH sowie als wissen-
schaftliche Hilfskraft an den Lehrstiihlen fiir Marke-
ting und Markenmanagement sowie Retailing und
Customer Management an der Universitat zu Kolns.

1. Bundesliga und der deutschen Nationalmann-
schaft. Weitere Berufserfahrung konnte er bei der
Firma medi GmbH & Co. KG sammeln, bei der er den
Bereich Digital Health Transformation im Produkt-
management und der Datenanalyse unterstiitzte.
Zuletzt war er als Start-up Coach und Projektkoor-
dinator fiir Innovationsprojekte im REACH EUREGIO
Start-up Center beschaftigt.

Frau van Veen von 2021 bis 2023 verschiedene
Funktionen im Bereich des Marketing und Business
Development bei der Dr. Wolff Gruppe in Bielefeld.
Hier eingebunden war eine Auslandsentsendung
nach Singapur, um ihrem interkulturellen Schwer-
punkt nachzukommen. Im Rahmen der Promotion
wird Frau van Veen sich in dem Bereich der Preisset-
zung spezialisieren.

kraft am Lehrstuhl fiir Okonomische Politikanalyse
erste Erfahrungen innerhalb des universitaren Ar-
beitsumfeldes sammeln. Parallel zum Studium ab-
solvierte er ein Praktikum als Data Analyst bei der
GMVK Procurement Group, einer Unternehmensbe-
ratung in Essen. Zudem unterstiitzte Herr Wienecke
das Private Equity Management der Provinzial Ver-
sicherung AG.
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Riickblick: Bericht ,,Kleines* Miinsteraner
Marketing Symposium 2024

Am Freitag, den 10.11.2023, gab das ,,Klei-
ne” Minsteraner Marketing Symposium
seine erfolgreiche Premiere. Das etablierte
jahrliche Miinsteraner Marketing Symposi-
um wird von nun an, in ungeraden Jahren,
durch das ,Kleine“ Symposium ersetzt,
welches eine frische Perspektive bietet.

Im vergangenen Jahr wurde die Er6ffnung
des Abends durch einen inspirierenden
Vortrag von Sebastian Dettmers, CEO der
Stepstone Gruppe, eingeleitet. In seiner

Keynote zu ,Die grofle Arbeiterlosigkeit*
regte er zum Nachdenken iiber die Heraus-
forderungen an, die aus einer schrumpfen-
den Weltbevdlkerung resultieren. Danach
folgte Dr. Christian Boing, Geschaftsfiihrer
der Contabo GmbH, mit Einblicken in die
digitale Infrastruktur. Die lebendige Dis-
kussion machte das Symposium zu einem
inspirierenden Gedankenaustausch.

Ein weiterer Hohepunkt war die Wahl des
neuen Vorsitzenden, Dr. Tobias Fredebeul-
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Krein, gefolgt von einem engagierten Team
von stellvertretenden Vorsitzenden. Wei-
terhin wurde die neue Geschaftsfiihrerin,
Greta Wulf, herzlich von den Mitgliedern
begriifit.

Das gemeinsame Abendessen im Schloss-
garten-Café bot nicht nur kulinarische
Geniisse, sondern auch eine entspannte
Atmosphdre fiir Gesprdache und Vernet-
zung. Ein grofier Dank geht an alle Teilneh-
menden, die das ,,Kleine“ Symposium zu
einem bedeutenden Meilenstein machten.
Ein neues Kapitel in der Marketing Alum-
ni-Geschichte wurde geschrieben, und die
Vorfreude auf kommende Veranstaltungen
ist geweckt.

Ankiindigung: Miinsteraner Marketing Symposium 2024

Das Miinsteraner Marketing Symposium 2024 bietet eine herausragende Moglichkeit,
sich Uiber aktuelle Markttrends zu informieren, wertvolle Kontakte zu kniipfen und ehema-
lige Kommilitonen und Kommilitoninnen zu treffen. Dieses Jahr steht das Symposium im
Zeichen des hochrelevanten Themas ,,Marktorientierte Unternehmensfiihrung in Zeiten
von KI“ Mit einem fesselnden Programm, qualifizierten Referenten und Referentinnen so-
wie Networking-Moglichkeiten verspricht das Symposium eine bereichernde Erfahrung.

Am 15.11.2024 erwarten Sie besondere Gdste im Schloss und im LWL-Foyer, um das
aktuelle Thema zu diskutieren. Die Veranstaltung ist in drei Blocke unterteilt, mit zwei
Networking-Pausen dazwischen, und behandelt verschiedene Themen aus verschiede-
nen Branchen wie Automobilindustrie und E-Commerce/Handel. Ein Highlight ist die
Aufzeichnung einer Folge des KI-Podcasts der FAZ mit Gast.

Immer bemiiht, informative Diskussionen zu férdern, haben wir das Vergniigen, in die-
sem Jahr folgende Experten zu begriiRen:

FLORIAN DOHMAN: Mitbegriinder und Chief Creative von Birds on Mars, einer Bera-
tungs- und KI-Agentur der neuen Generation. Erist Experte fiir Daten, kiinstliche Intel-
ligenz und digitale Veranderung, Architekt intelligenter Systeme und kreativer Kopf.

STEFAN HORNEMANN: Leiter Brand Strategy & Portfolio Management VW Group,
Alumni und verantwortlich fiir den Einsatz von Kl im Marketing von KW.

MATTHIAS ZUHLKE: Griinder und Geschéftsfiihrer von Kl Syte Start-Up, Architekt
von Syte — Gewinner des deutschen Start-Up Preises in der Kategorie KI und ausge-
zeichnet als innovativstes digitales Startup in NRW im Jahr 2023.

HOLGER SCHMIDT: Redaktionsleiter FAZ D:economy und Gastgeber des FAZ Kl Pod-
casts + Netzokonom, und Digitaler Wirtschafts-Influencer mit einer sechsstelligen
Followeranzahl auf Xing und LinkedIn.

SAVE THE DATE:
15.11.2024

MODERATION:
PAULA MENNINGHAUS

Minsteraner Influencerin,
Moderatorin, Griinderin und
TedX-Sprecherin.

Wenn Sie interessiert sind und
teilnehmen mdéchten, merken Sie
sich unbedingt den Termin oder
scannen ganz einfach den
QR-Code fiir weitere Informationen
und um sich den Termin direkt im
Kalender zu sichern:
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Ein breites Weiterbildungsangebot steigert die Attraktivitat als
Arbeitgeber und setzt Recruiting-Potenziale frei. Werden Sie un-
ser Kooperationspartner und bieten Sie Ihren Beschéftigten zu-
kunftsweisendes Marketing- und Managementwissen aus Spit-
zenforschung und Praxis am Marketing Center Miinster. Bereits
ab drei Teilnehmenden je Unternehmen gewdhren wir attraktive

Preisnachldsse.

Unser neuer Studiengang vermittelt eine moderne und zu-
kunftsorientierte Perspektive in kunden- und marktorien-
tierter Handelsfiihrung. Er richtet sich an angehende und
etablierte Fiihrungskrdfte und istideal an die Vereinbarkeit
von Studium, Beruf und Familie angepasst. Die Module be-
handeln unter anderem die folgenden Themen:

* Innovationsmanagement

* Digitale Transformation

* Identifikation von Wachstumschancen

* Nutzung von Differenzierungsmoglichkeiten
* Nachhaltigkeit

* Fiihrungskompetenzen

KEY FACTS

EINSTIEGSTERMIN:
Frithjahr 2024
BEWERBUNGSFRIST:

3 Wochen vor Modulbeginn
UNTERRICHTSSPRACHE:
Deutsch (mit englischsprachigen Anteilen)
TEILNAHMEENTGELT:
17.500 €

Unsere berufsbegleitenden Weiterbildungen mit dem
Schwerpunkt Marketing richten sich an (Young-) Professio-
nals aus den Bereichen Management, Marketing, Strategi-
sche Planung, Vertrieb und Dienstleistung. Wir bieten flexi-
ble Studienmaglichkeiten fiir unterschiedliche Bediirfnisse:

* MBA in Marketing, aufbauend auf einem Bachelor- oder
fachfremden Abschluss

* Universitdtszertifikat ,,Marketing Professionals* zur
Erweiterung oder Aktualisierung des Marketing Know-How

% Seminare zur Erlangung von fachspezifischem Wissen
in diversen Bereichen, u. a. Digitales Marketing, Mar-
keting Analytics, Brand Management, etc.

KEY FACTS

EINSTIEGSTERMIN:

flexibel
BEWERBUNGSFRIST:

3 Wochen vor Modulbeginn
UNTERRICHTSSPRACHE:
Deutsch

TEILNAHMEENTGELT:
MBA:
17.900 €
ZERTIFIKAT:

7.550 € | 3 Wahl-Module zzgl. Seminararbeit
SEMINAR:

2.550 € | 5 Présenztage

Weitere Infos bei Michael Zylla:
0251-83-2 7123

m.zylla@uni-muenster.de
professional-school.uni-muenster.de/retail

Weitere Infos bei Birte Geue:

0251-83-217 34

b.geue@uni-muenster.de
professional-school.uni-muenster.de/marketing
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Marketing Center Miinster

Am Stadtgraben 13-15 | 48143 Minster

Telefon +49 251 /83-250 25

Telefax +49251/83-25024

E-Mail marketing@uni-muenster.de
www.marketingcenter.de

www.marketingcenter.de



