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Editorial

Liebe Marketing-Alumni,
liebe Forderer und Freunde des MCM,

ein ereignisreiches Jahr 2012 neigt sich dem Ende zu
und wir freuen uns, Sie mit vielfaltigen Neuigkeiten
aus den Bereichen Forschung, Publikationen und
Veranstaltungen sowie aus den Reihen des Marke-
ting Alumni Minster e.V. in den Jahreswechsel be-
gleiten zu konnen.

Wie Sie in den Bereichen Forschung und Publikati-
onen verfolgen kénnen, wurden die vergangenen
forschungsintensiven Monate am MCM durch zwei
erfolgreiche Promotionen, zahlreiche Teilnahmen an
internationalen Konferenzen und hochrangige Pu-
blikationen gekront. Wir geben Einblicke in die inter-
nationale Prasenz des MCM in Hollywood, Vancou-
ver und Shanghai sowie in neu verdffentlichte
Studien u. a. zu intelligenten Empfehlungssystemen
(Journal of Marketing) und zum Einfluss der Nutzung
von Online-Kanalen auf den Umsatz (International
Journal of Research in Marketing).

Im Themenbereich Veranstaltungen und Aktivitaten
berichten wir ausfihrlich Gber den ersten Social Me-
dia Think:Lab Thought Leaders’ Summit, den das
MCM im September in Kooperation mit Roland Ber-
ger Strategy Consultants in Mlinchen veranstaltete.
Internationale Spitzenforscher und ausgewahlte
Praxisexperten diskutierten, wie soziale Medien die
Rahmenbedingungen verandern und begaben sich

auf die Suche nach Strategien zum erfolgreichen
Management von Unternehmen in einer Social-Me-
dia-bestimmten Umwelt. Wir informieren zudem
Uber die Aufenthalte internationaler Gastprofes-
soren am MCM und diverse Studierenden-Work-

shops beispielsweise im Rahmen des CEM.

Wir freuen uns zudem, das gelungene 21. Symposi-
um von Marketing Alumni Miinster e.V. noch einmal
Revue passieren zu lassen. Hochkaratige Vertreter
aus Wissenschaft und Praxis diskutierten zum Thema
,Marketing als Wachstumsmotor — Nur in Wachs-
tumsmarkten?”. Die Fragestellung, welche Rolle dem
Marketing in wachsenden und stagnierenden Mérk-
ten jeweils zukommt und in welchem Umfeld unsere
Disziplin eine besondere Bedeutung erlangen sollte,
stand im Fokus der Veranstaltung.

Sollten Sie Anregungen oder Hinweise zu dieser
Ausgabe der MCM-News haben, freuen wir uns wie
immer Uber lhr Feedback (marketing@uni-muenster.
de). Das gesamte Team des MCM wiinscht lhnen ein
frohes Weihnachtsfest, ein erfolgreiches Jahr 2013
und naturlich viel Freude bei der Lektiire der MCM-
News.

Munster, im Dezember 2012
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Nachfragerperspektive
in der Standardisierungs-
forschung bislang
vernachlassigt

Forschung

Strategische Allianzen in Standardisierungskampfen —
Experimentelle Analysen aus Nachfragersicht

In Markten mit Netzeffekten nehmen sog. winner-
take-all-Standardisierungskampfe (WTA-SK), bei de-
nen mehrere zueinander inkompatible Systeme um
die Stellung als dominanter Marktstandard kampfen,
eine zentrale Rolle ein und beeinflussen die Struk-
turen in vielen Industrien erheblich. Zuletzt war dies
in der Unterhaltungselektronikindustrie zu beobach-
ten, als die Formate Blu-Ray und HD DVD um die Stel-
lung als hochauflésenden Videostandard konkur-
rierten. Die zunehmende Vernetzung technologisch
getriebener Markte fiihrt dazu, dass Unternehmen
immer haufiger und intensiver miteinander koope-
rieren, um das eigene technologische System als de-
facto Standard zu etablieren. Damit riickt die Zusam-
menarbeit der verschiedenen Akteure in Form
strategischer Allianzen verstarkt in den Vordergrund.

Ein laufender WTA-SK, im Rahmen dessen Allianzen
eine bedeutende Rolle spielen, erzeugt sowohl auf
Anbieter- als auch auf Nachfragerseite eine hohe Un-
sicherheit. Aus Konsumentensicht entsteht die Unsi-
cherheit durch die Ungewissheit dartiber, welches
Format sich durchsetzt. Dies flihrt dazu, dass Konsu-
menten Erwartungen hinsichtlich der Diffusion der
Technologie (Entwicklung der installierten Nutzer-
basis und der Verfligbarkeit komplementérer Pro-
dukte) bilden und darauf aufbauend ihre Adoptions-
entscheidung treffen. Die durch einen WTA-SK
erzeugte Unsicherheit fiihrt ferner dazu, dass nach-
fragerseitige Entscheidungen maf3geblich durch die
Eigenschaften und Aktivitdten der konkurrierenden
Allianzen beeinflusst werden, da durch bspw. die
GroRe einer Allianz oder den Wechsel eines bedeu-
tenden Unternehmens zu einer Allianz eine Signal-

wirkung an den Markt entsteht.

Bisherige Forschungsbemiihungen behandeln die
dargestellten Standardisierungsphdanomene fast aus-
schlieBlich aus Anbieterperspektive und basieren auf

Beobachtungsdaten oder einzelnen fallstudienba-
sierten Analysen. Bisher existieren keine empirischen
Studien aus Nachfragerperspektive, die den Einfluss
von WTA-SK in Mérkten mit indirekten Netzeffekten
auf die Adoptionsentscheidung der Konsumenten
analysieren. Dariiber hinaus unternimmt keine empi-
rische Arbeit den Versuch, die Wirkung strategischer
Allianzen aus Nachfragerperspektive zu untersuchen.
Vor diesem Hintergrund wurde im Rahmen von drei
experimentellen Studien der Einfluss von WTA-SK so-
wie der AllianzgréBe und strategischer Allianzwech-
sel auf die Erwartungen und die Adoptionsentschei-

dung von Konsumenten untersucht.

Die Ergebnisse aus Studie | zeigen, dass ein laufender
WTA-SK zu geringeren Adoptionsraten fiihrt, womit
aus Nachfragerperspektive erstmalig der Einfluss
eines WTA-SK auf das Adoptionsverhalten fiir Pro-
dukte mit indirekten Netzeffekten empirisch nachge-
wiesen werden kann. Zudem belegen die Ergebnisse,
dass die relative AllianzgroRe als Differenz zwischen
der jeweiligen Anzahl unterstiitzender Unternehmen
im Gegensatz zur absoluten Allianzgro3e einen signi-
fikanten Einfluss auf die Adoptionsentscheidung hat
und dass ein WTA-SK die Wirkung der relativen und
absoluten AllianzgroBe auf die Adoptionsentschei-
dung moderiert. Anhand der Ergebnisse aus Studie Il
kann erstmalig empirisch belegt werden, dass einer-
seits strategische Wechsel von Unternehmen zwi-
schen konkurrierenden Allianzen generell einen Ein-
fluss auf die Erwartungen und die Adoptionsent-
scheidung der Nachfrager haben. Andererseits liben
die Reputation des wechselnden Unternehmens und
die Exklusivitat der Technologieunterstiitzung einen
signifikanten Einfluss aus. Im Rahmen von Studie Il
kann schlie3lich gezeigt werden, dass auch kleine Al-
lianzen unter bestimmten Voraussetzungen einen
GroBenvorsprung der gegnerischen Allianz kompen-

sieren und in einem WTA-SK bestehen kénnen.



Wahrgenommene Markenglobalitat —

Eine experimentelle Analyse isolierter und kontextgebundener Wirkungen

Die Globalisierung wird als dominanter Treiber un-
ternehmerischen Handelnsim 21. Jahrhundert gese-
hen. Das Angebot standardisierter globaler Marken
scheint sich dabei aus Unternehmenssicht beson-
ders wegen sich ergebender Kostenvorteile zu loh-
nen. Weiterhin wurde vielfach argumentiert, dass
Nachfragerpraferenzen zunehmend homogener
werden und sich das Angebot globaler Marken da-
her auch auf der Erlésseite lohnt. Da jedoch lokale
Marken auch bei fortschreitender Globalisierung
weiterhin Abnehmer finden, stellt sich die Frage, un-
ter welchen Umstanden Konsumenten globale oder
lokale Marken bevorzugen und welche Nutzenvor-

teile durch diese generiert werden kénnen.

Obwohl der Reichweite einer Marke aus praktischer
Perspektive eine hohe Bedeutung zugesprochen
werden kann, befasst sich die Marketingforschung
erst seit dem letzten Jahrzehnt mit diesem Themen-
komplex. Dabei wurde die Wirkung der (wahrge-
(WMG) als
duktmerkmal auf die Kaufabsicht und verschiedene

nommenen) Markenglobalitat Pro-
diese beeinflussende affektive und kognitive Kon-
strukte untersucht. Die bisherigen Studien weisen
jedoch einige Schwéchen auf. So erfolgt die Auswahl
dieser Konstrukte sehr selektiv und ohne Einbin-
dung in ein Modell, das die wichtigen Faktoren einer
Kaufentscheidung umfasst. Der wahrgenommene
Wert eines Produktes als zentrales Element der Kauf-
entscheidung wird somit nicht betrachtet. Weiterhin
ist zu bemdngeln, dass die Betrachtung der WMG
bisher in einem isolierten Kontext erfolgt. Insbeson-
dere die im Rahmen einer Kaufentscheidung wich-
tigen Merkmale Markenreputation und Preis finden
keine Berticksichtigung. Die Vernachldssigung sol-
cher kontextbestimmender Faktoren kann jedoch zu
einer Uberschitzung der Wirkung der WMG fiihren.

Vor diesem Hintergrund wurde im Rahmen einer ex-
perimentellen Studie zundchst untersucht, welche
Bestandteile des wahrgenommenen Produktwertes
(6konomischer, emotionaler und sozialer Wert) die
WMG beeinflussen kann. Die Ergebnisse zeigen, dass
die WMG die wahrgenommene Quialitat positiv be-
einflusst, welche wiederum den 6konomischen Wert
eines Produktes erhoht. Zudem erhoht sich mit stei-
gender WMG auch der emotionale Wert. Der soziale
Wert eines Produktes, der durch soziale Anerken-
nung entsteht, wird hingegen nicht generell von der
WMG beeinflusst. Im Hinblick auf die Markenreputa-
tion zeigen die Ergebnisse weitergehend, dass die
WMG auch bei Berlicksichtigung dieser Variable eine
Wirkung auslbt, diese jedoch vergleichsweise
schwach ist. Die zentrale Bedeutung der WMG, die
bisherige Studien herausstellen, wird daher in dieser
Studie relativiert, da die Markenreputation der aus-
schlaggebende Faktor ist. Isolierte Untersuchungen
der WMG flihren demnach zu einer systematischen
Uberschatzung ihrer Wirkungen. Lokale Marken kén-
nen daher am Markt bestehen, wenn sie eine hohe
Reputation besitzen. Bei gleicher wahrgenommener
Markenreputation werden den Ergebnissen zufolge
jedoch globale Marken bevorzugt. Weitere Ergeb-
nisse hinsichtlich kontextgebundener Wirkungen
zeigen, dass der Einfluss der WMG bei sichtbaren Pro-
dukten in Bezug auf Qualitdtswahrnehmung und so-
zialen Wert von der Wertigkeit der Markenreputation
abhangt und bei hoher Markenreputation starker als
bei niedriger Markenreputation ist. Hinsichtlich des
sozialen Wertes wird die Wirkung der WMG bei hoher
Markenreputation zudem signifikant. Weiterhin ist
die Wirkung der WMG nicht generalisierbar, sondern
auch von personenspezifischen Faktoren, wie dem
Konsumentenethnozentrismus, abhdngig. Dieser
fihrt mit steigender Auspragung sogar dazu, dass
der emotionale Wert eines Produktes negativ von der
WMG einer auslandischen Marke beeinflusst wird.

Ansprechpartnerin
auf Seiten des IAS:
Anna Nikula
anna.nikula@
uni-muenster.de

Die Wirkung der WMG
wurde systematisch
liberschatzt.



Ansprechpartnerin
auf Seiten des LM&M:
Ann-Kristin Knapp
ann-kristin.knapp@

wiwi.uni-muenster.de

Forschung

Die dritte Dimension:

MCM-Wissenschaftler prasentieren ihre Forschung in Hollywood

Prof. Hennig-Thurau und Ann-Kristin Knapp prasen-
tierten am 2. November ihr neuestes Forschungspro-
jekt auf dem “Bruce Mallen Annual Scholars & Practi-
tioners Workshop in Motion Picture Industry Studies”.
Diese auBBergewodhnliche Konferenz in Los Angeles
bringt anerkannte Filmwissenschaftler mit Industrie-
experten zusammen. Die Themen rangierten dabei
von Filmpiraterie Gber Social Networks in Hollywood
bis hin zu 6konometrischen Fragestellungen. Prof.
Hennig-Thurau und Ann-Kristin Knapp vertraten das
MCM mit einer Studie zu,,The Economic Implications

of Adding a Third Dimension’, welche sich mit der

Wirkung von 3D auf den Filmerfolg auseinander-

setzt. Im Rahmen eines Working Lunches gaben Pra-
xisvertreter spannende Einblicke in das Digital
Rights Management von Hollywood - und ver-
suchten (vergeblich) zu erkldren, warum es denn mit
der digitalen Distribution via Video on Demand nicht
allzu weit her ist bisher. Der Besuch des ,American
Film Market & Conferences” in Santa Monica rundete
das wissenschaftliche Programm ab. Hierbei handelt
es sich um einen der gréB3ten internationalen Film-
markte, bei dem jahrlich ca. 400 Filme vorgefiihrt
werden und Filmrechte im Gesamtwert von in etwa

500 Millionen Dollar umgesetzt werden.

RICAN FILM MAI

SENTED BY THE INDEPENDENT FILM & TELEVISION ALLIANCI

Einige Tagungsteilnehmer beim Praxischeck auf dem American Film Market

Foto: Daniel Kaimann




Association for Consumer Research —
North American Conference in Vancouver, Kanada, 4. bis 7. Oktober

Die ACR Conference ist die weltweit groBte Tagung
im Bereich Konsumentenforschung. Uber 1.000 For-
scher aus aller Welt treffen sich tber vier Tage; dabei
werden jeweils Gber zehn Vortrage parallel gehalten,
dazu kommen Round Tables, Doktorandenwork-
shops, eine Postersession und ein eigenes Filmfesti-
val. Die Konsumentenforschung ist inhaltlich eine
Art Halbschwester’ des Marketing: Was den Marke-
tingforscher aus Unternehmensperspektive interes-
siert, interessiert den Konsumforscher aus Konsu-
mentenperspektive. Doch nicht alle Themen haben
direkt eine Relevanz fiir Manager — die ACR mdchte
ihre Forschung auch an Politik und Verbraucherorga-

nisationen adressieren.

Genau um die Frage ,Fir wen forschen Konsumfor-
scher eigentlich?” ging es auch in diesem Jahr. Jeff
Inman, Prasident der ACR, formulierte den Wunsch,
dass sich die Konsumentenforschung weg von ihrer
dominierenden Theorieorientierung starker zu aktu-
ellen Phanomenen hinbewegt. Der Trend, immer

mehr Forschung nur in Laborexperimenten durch-
zufiihren, wurde auch auf vielen Podiumsdiskussi-
onen beklagt.

Das MCM war auf der ACR mit einem Projekt von
Prof. Hennig-Thurau und Dr. Bohnenkamp vertreten.
Dr. Bohnenkamp prasentierte den aktuellen Stand
eines Forschungsprojekts zum Thema ,Media Trash -
When Bad Can Be Good". In diesem Forschungspro-
jekt geht es um das Paradox, dass viele Medienpro-
dukte wie Reality-TV, die Bild-Zeitung oder
bestimmte Kultfilme erfolgreich sind, obwohl (oder
gerade weil?) sie als ,schlecht’ bezeichnet werden.
Dafiir wurden in den letzten Jahren auf einer (multi-
methodischen und interdisziplindren) ,Forschungs-
reise’ Zeitungen und Magazine, die Uber solchen
Trash berichten, ausgewertet, reprasentative Umfra-
gen durchgefiihrt, Konsumenten befragt und ver-
schiedenste Events besucht. Das Forscherteam
konnte sich in Vancouver liber zahlreiche spannende

Anregungen zu diesem mehrjdhrigen Projekt freuen.

Kickoff des Forschungsprojekts InnoGeSi mit IAS-Beteiligung

Zum offiziellen Start des vom Bundesministerium fiir
Bildung und Forschung geférderten Forschungs-
projekts ,Innovative Geschaftsmodelle fir Sicher-
heit von Netzversorgungsinfrastrukturen” (Inno-
GeSi.net) kamen am 29. Oktober die beteiligten
Projektpartner in Berlin zusammen. Zu diesen ge-
hort auch das IAS von Prof. Backhaus, der zusam-
men mit Luise Hildebrand und Philipp Gausling an
dieser Veranstaltung teilnahm.

Ziel des Treffens war es, die ersten Weichen fiir eine
erfolgreiche Verwirklichung des gemeinsamen For-
schungsvorhabens zu stellen: Bei InnoGeSl.net geht
es um die Frage, inwieweit sich innovative Geschafts-
modelle zum Schutz kritischer Netzinfrastrukturen
entwickeln lassen. Das IAS erforscht in diesem Zu-

sammenhang intelligente Finanzierungslésungen
fur sicherheitsrelevante Investitionen in internationa-
len EnergiegroB3projekten am praxisnahen Beispiel
Desertec. Bei diesem Projekt ist die Sicherheit der
Netzinfrastruktur entscheidend. Im Rahmen des Pro-
jekts Desertec sollen bis 2050 zundchst in der Wiiste
von Afrika mehrere solarthermische Kraftwerke er-
richtet und miteinander vernetzt werden. Mit Hilfe
von verlustarmen Hochspannungs-Gleichstrom-Lei-
tungen soll dieser Strom dann zu einem Grof3teil von
Nordafrika nach Europa und in den Nahen Osten
transportiert werden. Das IAS widmet sich insbeson-
dere der Fragestellung, wie man das Finanzierungs-
konzept eines solchen Infrastrukturgro3projekts
unter Berlicksichtigung sicherheitsrelevanter Projek-
trisiken moglichst rentabel gestalten kann.

Ansprechpartner

auf Seiten des LM&M:
Dr. Bjorn Bohnenkamp
bjoern.bohnenkamp@
wiwi.uni-muenster.de

Bild: Holger Jansen/

nexus



Ansprechpartnerin
auf Seiten des IAS:
Christina Rossinelli
christina.rossinelli@

uni-muenster.de

Forschung

Kooperationsprojekt

.Perspektiven des Berufsstandes der Wirtschaftsprifer 2025 —
Erstes Projekt-Modul ,Szenarioentwicklung® steht vor Abschluss

Wie bereits berichtet, ist im April 2010 am IAS ein ge-
meinsames Forschungsprojekt mit dem Institut fir
Rechnungslegung und Wirtschaftspriifung im Auf-
trag des Instituts der Wirtschaftsprifer in Deutsch-
land e.V. (IDW) gestartet. Um seinen Aufgaben best-
moglich gerecht zu werden, ist es fiir das IDW von
grofBer Bedeutung, die Perspektiven des Berufs-
standes einschdtzen und auf mdgliche Entwick-
lungen reagieren zu kdnnen. Das Projekt ist auf ma-
ximal fuinf Jahre angelegt. Die Ergebnisse des ersten
Projekt-Moduls, in dem acht Szenarien fiir das Um-
feld des Berufsstandes der Wirtschaftsprifer bis zum
Jahr 2025 entwickelt wurden, wurden im September
im Rahmen eines Workshops beim IDW in Dussel-
dorf préasentiert und diskutiert.

Fur die Bestimmung der Zukunftsperspektiven wurde
die Methodik der Szenarioanalyse eingesetzt. Ziel ist
hierbei, unterschiedliche, plausible und in sich kon-
sistente potenzielle Zukunftsbilder des Berufsstandes
zu entwickeln, die auf alternativen Auspragungen
(Projektionen) von Schlisselfaktoren beruhen, die
starken Einfluss auf das Berufsbild der Wirtschaftspri-
fer haben. Die Szenariotechnik basiert auf Experten-
wissen, das mit Hilfe multivariater Analysemethoden
ausgewertet wird. Etwa 50 renommierte Experten be-
gleiten das Projekt und unterstiitzen es durch Mitwir-
kung bei Interviews, Workshops und Fragebdgen. Im
Expertenkreis sind weitestgehend alle relevanten Sta-
(Wirtschaftsprdii-

keholdergruppen berlicksichtigt

fung, Mandanten, Politik, IT, Hochschulen).

Die Vorgehensweise lasst sich grob in drei Phasen ein-
teilen: Auswahl der Schlisselfaktoren, Entwicklung

von Zukunftsprojektionen sowie Bildung von Szenari-

en. In der ersten Phase wurde zundchst mittels Litera-
turrecherche sowie drei Workshops bis Januar 2011
erhoben, welche Einflussfaktoren im Umfeld des
Berufsstandes der Wirtschaftspriifer existieren. Basie-
rend auf einer umfangreichen Befragung zur Bewer-
tung der wechselseitigen Abhédngigkeiten dieser Fak-
toren (Vernetzungsanalyse) wurden die Schliissel-
faktoren ermittelt, welche die Zukunftsentwicklung
maBgeblich pragen. Die (Zwischen-)Ergebnisse der
Auswertungen wurden im September 2011 auf dem
+Meeting of the Presidents of FEE Member Bodies” in
Wien vor den europaischen Wirtschaftspriferinstituti-
onen prasentiert. Je Schliisselfaktor wurden anschlie-
Bend in der zweiten Phase auf zwei Workshops im
Januar und Februar 2012 in Mainz und Bensberg
mogliche kiinftige Entwicklungen, sogenannte Zu-
kunftsprojektionen, entworfen und formuliert. Dabei
wurden bewusst mehrere Alternativen beschrieben,
die in ihrer Gesamtheit den,Raum der Moglichkeiten”
abbilden. Abschlielend fand in der dritten Phase die
Szenario-Bildung statt. Diese basiert auf der Ermitt-
lung konsistenter (widerspruchsfreier) Kombinationen
der Zukunftsprojektionen. Hierzu wurde die Konsis-
tenz eines jeden Projektionspaares durch die Exper-
ten bewertet. Auf dieser Basis konnten unter Einsatz
von Spezialsoftware sowie multivariater Analyse-
methoden letztlich acht Szenarien erstellt werden.

Mit der Anfertigung eines Szenarioberichtes, der Vor-
gehen sowie Ergebnisse zusammenfasst, ist das erste
Projekt-Modul abgeschlossen. Im nun anstehenden
zweiten Modul werden die Auswirkungen der Szena-
rien analysiert, um darauf aufbauend Handlungsopti-

onen entwickeln zu kénnen.




Studie zu deutsch-chinesischen Vertriebsverhandlungen in Shanghai

In Zusammenarbeit mit der Tongji Universitdt Shang-
hai fUhrte das IAS vom 23. bis 25. Oktober eine inter-
nationale Verhandlungsstudie mit deutschen und chi-
nesischen Studierenden durch. Hierzu reiste Dipl.-Kfm.
Kai Lligger nach Shanghai, um die Versuchsleitung
vor Ort zu Ubernehmen und die Durchflihrung des Ex-
perimentes zu koordinieren. Insbesondere dank der
groBBen Unterstlitzung von Prof. Xuyi Wang (Tongji)

Neben der Forschung wurde auch der akademische
Austausch der beiden Universitdten, die vor allem
beim MEP-Programm bereits eng kooperieren,
weiter intensiviert und vor Ort gelebt. So hielt Kai
Ligger im Anschluss an die Studie am 26. Oktober
noch eine Vorlesung vor den chinesischen
Teilnehmern/-innen zum Thema (internationale)

Verhandlungen, bei der die notwendigen theore-

&

T e N

——

gelang es, an den drei Tagen insgesamt mehr als 100
Studierende via Online-Chat miteinander verhandeln
zu lassen. Bei der Verhandlung wurde der Verkauf
einer Maschine von einem chinesischen Maschinen-
hersteller an ein deutsches B2B-Unternehmen simu-
liert. Auf Basis dieses fiktiven Szenarios ist es Ziel der
Studie, den Einfluss von kulturellen Unterschieden so-
wie von Rolleneffekten auf inter- und intrakulturelle
Verhandlungen aufzudecken. Diesbeziiglich baut die
Untersuchung auf der Forschung von Dr. Harald Neun
auf, der bereits im Jahr 2010 erste Aspekte deutsch-
chinesischer Verhandlungen in seiner Dissertation
untersucht hatte. Die an dem diesjahrigen Projekt be-
teiligten Forscher (neben dem IAS u. a. Prof. Ingmar
Geiger, FU Berlin) haben die Hoffnung, durch die zu-
sédtzlichen Daten tiefergehende Erkenntnisse in die-
sem Gebiet gewinnen zu kdnnen.

tischen Hintergriinde aber auch konkrete Hinweise
zum besseren Verhandlungsmanagement gegeben

wurden.

Erhebung im Computer-
pool der Tongji
Universitat Shanghai

Eingang des Deutsch-
Chinesischen Hochschul-
kollegs der Tongji
Universitat Shanghai
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Publikationen

Thorsten Hennig-Thurau, André Marchand, Paul Marx (2012):
Can Automated Group Recommender Systems Help Consumers Make
Better Choices?, in: Journal of Marketing, Vol. 76 (5], pp. 89-109,

Choosing the best hedonic product represents a
challenging task for consumers. Consider motion
pictures: The abundance of available titles, com-
bined with their experience good character, means
consumers rarely know which offering will provide
the highest value. To reduce the complexity of the
choice process, automated recommender systems
generate personalized predictions about product
liking by filtering the past behavior of and prefer-
ence statements from consumers. Such systems are
widespread; research indicates that they increase
customers’ satisfaction and lead to higher sales.
However, the vast majority of recommender re-
search and practice focuses on individual consum-
ers, but ignores that in various consumption con-
texts, products and services are not consumed by
one person in isolation, but jointly by a group of con-
sumers. Such group consumption is common for
movies, but also for leisure travel, restaurant visits,
and music concerts. In all these contexts, it is often
only a fraction of the group members that partici-
pates in the actual decision-making process, acting
as“agents” for the other members.

In this research, the authors investigate whether,
when products and services are consumed by a
group and one group member acts as,,agent’, auto-
mated group recommenders that consider the pref-
erences of all group members (i.e., the agent and his
or her partners) can help consumers make better de-
cisions. Collaborative filter-based group recom-
menders, as conceptualized here, use the past rat-
ings of alternatives in a product category by all
group members (as well as many other users of the
recommendation system) to generate anticipated

ratings for products that the group members have

not yet consumed. This research is the first to investi-
gate the power of group recommenders and assess
the value contribution of these rarely used systems
to consumers and companies.

The authors develop a conceptual framework of the
effects of group recommenders and empirically ex-
amine these effects through two choice experi-
ments. They find that group recommenders offer
more valuable information than single recommend-
ers when the choice agent must consume the rec-
ommended alternative. When agents choose freely
among alternatives, the group’s social relationship
quality determines whether group recommenders
actually create higher group value though. Finally,
group recommenders outperform decision making
without automated recommendations if the agent’s
intention to use the systems is high.

The findings have substantial managerial relevance,
considering that virtually every major commercial
recommender focuses on the generation of recom-
mendations for individual consumers, without ad-
dressing the prominent role of group consumption
in hedonic settings. The findings provide evidence
that group recommenders can increase group value;
therefore, retailers and recommender sites should
consider offering them. Their effectiveness is partic-
ularly high for certain constellations (i.e., high social
relationship quality, agents with positive attitudes
toward the use of recommenders), and companies
should promote such services among these seg-
ments in particular. Based on their results, the au-
thors also offer a decision tree model for managers
who have currently implemented automated recom-
menders or plan to do so.



Sonja Gensler, Peter Leeflang, Bernd Skiera (20712): Impact of Online
Channel Use on Customer Revenues and Costs to Serve: Considering
Product Portfolios and Self-Selection, in: International Journal of
Research in Marketing, Vol. 29 (2], S. 192-201.

Developing a strategy for online channels requires
knowledge of the effects of customers’ online use on
their revenue and cost to serve, which ultimately in-
fluence customer profitability. The authors theoreti-
cally discuss and empirically examine these effects.
An empirical study of retail banking customers re-
veals that online use improves customer profitability
by increasing customer revenue and decreasing cost

to serve. Moreover, the revenue effects of online use
are substantially larger than the cost-to-serve ef-
fects, although the effects of online use on customer
revenue and cost to serve vary by product portfolio.
Self-selection effects also emerge and can be even
greater than online use effects. Ignoring self-selec-
tion effects thus can lead to poor managerial de-

cision-making.

Thorsten Hennig-Thurau, Stefan Fuchs, Mark B. Houston (2012): What's
a Movie Worth? Determining the Monetary Value of Motion Pictures’ TV
Rights, in: International Journal of Arts Management, forthcoming.

Motion pictures remain among the most valuable
products for broadcast by television (TV) stations. As
a result, TV broadcast rights generate important re-
venues for the movie studios that own these assets
and are often a crucial element in a film’s financing. A
key challenge is to determine the monetary value of
the TV rights for a movie. This research develops a

multi-stage model of a movie’s monetary TV rights
value that accounts both for the differences in infor-
mation over time and for the differences in project-
related risk associated with the varying information
availability. Sellers and buyers can use the model to
increase the efficiency and reduce the risk of price ne-
gotiations for the right to broadcast a movie on TV.

Victor Henning, Thorsten Hennig-Thurau, Stephanie Feiereisen (2012):
Giving the Expectancy-Value Model a Heart, in: Psychology & Marketing,

Vol. 29 (10], pp. 765-781.

Over the past decade, research in consumer behavior
has debated the role of emotion in consumer decision
making intensively but has offered few attempts to in-
tegrate emotion-related findings with established
theoretical frameworks. This manuscript augments
the classical expectancy-value model of attitude with

a dimensional model of emotion. An experiment in-

volving 308 college students who face actual pur-
chase decisions shows that predictions of attitudes,
behavioral intentions, and actual behavior can be im-
proved through the use of the augmented model for
both hedonic and utilitarian products. The augment-
ed model has theoretical implications for marketing

scholars as well as practical uses for marketers.
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Publikationen

Sebastian Tillmanns, Johannes Wissmann (20712): Kundenbindungs-
programme: State of the Art und Forschungsperspektiven, in: Marketing
ZFP — Journal of Research and Management, Vol. 34 [3], S. 227-244.

Im vorliegenden Beitrag wird die bisherige For-
schung zu Kundenbindungsprogrammen systema-
tisch aufgearbeitet und es werden relevante For-
schungsliicken in diesem Bereich identifiziert. Bereits
Anfang der 1990er Jahre erschienen erste Arbeiten
zu Kundenbindungsprogrammen. Mit der wachsen-
den Relevanz der Kundenbindung und dem Manage-
ment von Kundenbeziehungen hat seitdem auch das
Interesse an Kundenbindungsprogrammen zuge-
nommen. Dies manifestiert sich nicht zuletzt in der
hohen Anzahl der im Laufe der Zeit veroffentlichten

Fachartikel zu Kundenbindungsprogrammen.

Insgesamt werden in diesem Beitrag 102 qualitativ
hochwertige Studien zu Kundenbindungsprogram-
men ausgewertet und anhand eines konzeptionel-
len Bezugsrahmens auf Basis des situativen Ansatzes

systematisiert.

Die in der Literatur immer wieder aufgeworfene Frage,
inwiefern Kundenbindungsprogramme tatsachlich
zur langfristigen Kundenbindung beitragen, kann als
Resultat der Literaturbestandsaufnahme mit relativer
Genauigkeit beantwortet werden. Es kristallisiert sich
tendenziell eine positive Erfolgswirkung von Kunden-
bindungsprogrammen auf die Kundenwahrnehmung,
insbesondere auf die Kundenzufriedenheit, heraus.
Des Weiteren erlaubt die Mehrheit der zahlreich vor-
handenen Studien zu Loyalitdtswirkungen von Kun-

denbindungsprogrammen den Schluss, dass diese ge-

Korrekturvermerk

eignet sind, ihr eigentliches Ziel, die Kundenloyalitat
zu erhdhen und Kunden zu binden, erreichen.

Auf Grundlage der Literaturanalyse werden in dem
Beitrag relevante Forschungsperspektiven in den
verschiedenen Teilbereichen des theoretischen Be-
zugsrahmens identifiziert. Dabei wird die Durchfih-
rung einer Meta-Analyse zu ausgewahlten Erfolgs-
wirkungen  von  Kundenbindungsprogrammen
angeregt. Ferner wird die Bedeutung des anhand
von Kundenbindungsprogrammen gewonnenen
Kundenwissens hervorgehoben und ein positiver Ef-
fekt auf den Kundenriickgewinnungserfolg und die
Marketing-Budget-Elastizitdt sowie ein negativer Ef-
fekt auf die Bestandskosten von Unternehmen pos-
tuliert. Darlber hinaus geht aus der Sichtung der Li-
teratur hervor, dass der 6konomische Erfolg von
Kundenbindungsprogrammen bisher nur eine un-
tergeordnete Rolle in der empirischen Forschung
einnimmt. Dementsprechend werden in dem Bei-
trag Forschungsimplikationen im Hinblick auf die
Bewertung von Kundenbindungsprogrammen mit
dem Shareholder Value-Ansatz aufgezeigt. Des Wei-
teren wird eine Untersuchung von GréRen, die den
Erfolg von Kundenbindungsprogrammen schma-
lern, als forschungsrelevant identifiziert und die Ent-
wicklung einer Taxonomie von Kundenbindungs-
programmen angeregt, um dem gro3en Ausmaf an
Heterogenitdt im Design von Kundenbindungspro-

grammen Rechnung zu tragen.

In der August-Ausgabe der MCM-News ist uns ein Fehler unterlaufen. Der Journalbeitrag ,Flippern statt

Bowling — Marketing im Zeitalter von Social Media” ist nicht nur von den Autoren Prof. Hennig-Thurau und

Jonas vor dem Esche, sondern gemeinsam mit Prof. Dr. Bjorn Bloching verfasst worden. Dies mochten wir

hiermit richtigstellen. Die korrekte Quellenangabe lautet:

Thorsten Hennig-Thurau, Jonas vor dem Esche, Bjérn Bloching (2012): Flippern statt Bowling — Marketing im

Zeitalter von Social Media, in: Marketing Review St. Gallen, Themenausgabe Social Media, 29. Jg. [4], S. 8-14.




Heribert Meffert, Philipp Sepehr (2012): Anforderungen an den
Marketing Manager der Zukunft, in: Marketing Review St. Gallen,
Themenausgabe Marketeer, 29. Jg. [6], S. 8-13.

Mit dem Wandel des Marketing @ndert sich auch das
Aufgabenspektrum des Marketing Managers als
zentrale Ressource der marktorientierten Unterneh-
mensfiihrung. Vor diesem Hintergrund stellt sich die
Frage, welche fachlichen und sozialen Kompetenzen
zukinftig flr eine erfolgreiche Karriere in der Praxis
von Bedeutung sind. Als Ausgangspunkt ihres Bei-
trages leiten die Autoren ein entsprechendes Anfor-
derungsprofil, bestehend aus fachlichen und sozia-
len Kompetenzen, konzeptionell her. Um empirisch
fundierte Aussagen darlber treffen zu kdnnen, wel-
che Kompetenzen eine besondere Bedeutung fiir
den Marketing Manager der Zukunft haben, wurden
die Ergebnisse einer vergleichenden Befragung un-

ter Praxisvertretern des Marketing und Hochschul-
lehrern des Faches herangezogen. Dabei stellen die
Autoren die Einschdtzungen von Wissenschaft und
Praxis gegenliber und gehen auf unternehmensspe-
zifische Unterschiede im Anforderungsprofil ein.
AnschlieBend vergleichen Sie den Stellenwert der
Vermittlung einzelner Kompetenzen in der Hoch-
schulausbildung mit deren Bedeutung in der Unter-
nehmenspraxis. Auf Basis der gewonnenen Erkennt-
nisse beschreiben die Autoren die zentralen
Anforderungen an den Marketing Manager der Zu-
kunft und leiten Implikationen fiir Unternehmen
und die Ausbildung an den Hochschulen ab.

Dieter Ahlert (2012): The Liberation of the Value Chain from Cartel-Law
Restraints — The Risks and Opportunities of Deregulation, in: Zeitschrift
fir Vertriebsrecht, 1. Jahrgang [4], S. 205-272.

Im Fokus der neuen Zeitschrift fur Vertriebsrecht
steht nicht nur die systematische Bestandsaufnah-
me und Betrachtung des geltenden Vertriebsrechts
(de lege lata), sondern auch eine grundlegende Dis-
kussion des Anderungsbedarfs de lege ferenda! Aku-
ter Uberpriifungsbedarf zeigt sich gegenwiértig im
Bereich des Vertriebskartellrechts. Eigentlich misste
es die Intention des nationalen und européischen
Rechts der vertriebsbezogenen Wettbewerbsbe-
schrankungen sein, Funktionsstorungen des Wett-
bewerbs zu beseitigen oder diesen vorzubeugen,
nicht aber sie zu verursachen. Die jlingsten Verord-
nungen und Leitlinien der Europdischen Kommissi-
on sowie die Interventionen der deutschen und eu-
ropdischen Wettbewerbsbehdrden, so auch die
spektakuldren Durchsuchungsaktionen des Bundes-
kartellamtes im Januar 2010 in der Lebensmittel-

branche, weisen offensichtlich in die letztgenannte
Richtung. Sie offenbaren eine zunehmend rigide
kartellrechtliche Limitierung der Gestaltungsfrei-
heiten in Konsumgtitervertrieb und vertikalem Mar-
keting. Und dies, obwohl in den einschlagigen Fach-
kreisen schon ldngst immer hdufiger angezweifelt
wird, ob solche Rechtsrestriktionen — zum Beispiel
das Preisbindungsverbot - tberhaupt dazu geeig-
net sind, die Funktionsfahigkeit der Wettbewerbs-
prozesse und damit auch die Verbraucherwohlfahrt
nachhaltig zu verbessern.

Grundsatzlich gehoren alle restriktiven Normen, ins-
besondere auch die des Vertriebsrechts, in regelma-
Bigen Zeitabstanden auf den Priifstand der Deregu-
lierung. Welche Chancen und Risiken eine solche
Deregulierung mit sich bringen kann, diskutiert Prof.
Ahlert in seinem Beitrag.

Marketeer
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Hindernislauf Marketing

Publikationen

Klaus Backhaus (20713): Hindernislauf Marketing. Erleuchtung —
Erntchterung — Durchbruch, Springer Gabler Verlag, \Wiesbaden.

Klaus Backhaus erzahlt auf unterhaltsame Weise, wie
vieles, das in der Praxis unter dem Mantelchen einer
ausgepragten Marktorientierung verkauft wird,
nichts anderes ist als Marchenerzahlerei. So nimmt
die Geschichte ihren Lauf. Trotz geflihlter Marktori-
entierung gehen in der ,Deutschen Maschinenbau
AG" die Marktanteile zuriick. Statt jedoch gemein-
sam nach den Ursachen fir die Marktanteilsverluste
zu fahnden, verstricken sich die Beteiligten in ge-
genseitigen Schuldzuweisungen. Erst als der Marke-

tingleiter zu Wort kommt, scheint sich das Blatt zu

wenden. In der operativen Umsetzung wird jedoch
deutlich, dass der Teufel im Detail steckt. Nach der
Erleuchtung und der darauf folgenden Erniichte-
rung gelingt der Durchbruch erst, als der CEO das
Anliegen zu seiner Sache macht und personlich ge-
lebte Marktorientierung einklagt. Denn Marketing
ist mehr ist als die Existenz einer Marketingabtei-
lung. Es ist die gelebte gemeinsame Werteorientie-
rung und damit flr jeden Mitarbeiter im Unterneh-
men relevant. Wer nicht bereit ist, dies zu leben,

kann niemals marktorientiert agieren.

Heribert Meffert, Philipp Sepehr (20712]): Marketingdisziplin im Wandel —
Empirische Bestandsaufnahme aus Sicht der Wissenschaft und
Unternehmenspraxis, in: Backhaus, K., Kirchgeorg, M., Meffert, H.
(Hrsg.): Arbeitspapier 213 der Wissenschaftlichen Gesellschaft fir Mar-
keting und Unternehmensfihrung e. V., Leipzig.

Das Marketing erlebt seit Beginn seiner Verbreitung
im deutschsprachigen Raum einen kontinuierlichen
Wandel. Die Betrachtung der gegenwartigen Situati-
on zeigt, dass sich die Disziplin angesichts vielfaltiger
Entwicklungen in der Unternehmenspraxis, For-
schung und Lehre auch aktuell mit weitreichenden
Verdnderungen konfrontiert sieht. Zur Erfassung des
derzeitigen Stellenwertes und der Entwicklungspers-

pektiven des Marketing fiihrten die Autoren eine ver-

gleichende Befragung von Praxisvertretern und Wis-
senschaftlern durch. In dem Arbeitspapier werden die
zentralen Ergebnisse der empirischen Untersuchung
vergleichend dargestellt. Dabei werden gruppenspe-
zifische Unterschiede ebenso herausgestellt wie zeitli-
che Entwicklungstendenzen mit Blick auf eine 1994
vom Institut fiir Marketing begonnene Befragungsrei-
he. AbschlieBend werden die Ergebnisse zusammen-

gefasst und einer kritischen Wiirdigung unterzogen.

Florian Bockermann (20713): Customer Knowledge Management in der
Konzeptphase der Neuproduktentwicklung, Gabler Verlag, \Wiesbaden.

Bei der kontinuierlichen Entwicklung und Vermark-
tung von Neuprodukten ist die Generierung sowie
sorgféltige Verarbeitung und Nutzung des Kunden-
wissens essenziell. Florian Bockermann entwickelt
ein Customer Knowledge Management (CKM)-Kon-
zept, in welchem das im Rahmen der Neupro-
duktentwicklung besonders relevante spezifische

Wissen der Kunden beriicksichtigt wird. Auf Grund-
lage einer industrielibergreifenden empirischen Un-
tersuchung gibt der Autor Hinweise zur Gestaltung
des CKM in der Konzeptphase der Neuproduktent-
wicklung sowie eines Unternehmensumfeldes zur
effektiven Umsetzung von CKM.



Veranstaltungen und Aktivitaten

Professor Krafft und Manuel Stegemann prasentieren in Chicago und
initileren ein neues Austauschprogram mit der University of Colorado

Prof. Krafft
Psych. Manuel Stegemann

und Dipl.-

vom IfM wurden vom 15.
bis 16. August zur ISBM-
Konferenz nach Chicago
eingeladen, um ihr For-
schungsprojekt zum The-

ma ,Preisstabilitat in vola-

tilen Business-to-Business-

Markten” vorzustellen. Das Projekt widmet sich der
Fragestellung, wie Preisstabilitdt bei stark schwan-
kenden Einkaufspreisen in einer Wertschépfungs-
kette sicherhergestellt werden kann, um eine Win-
Win-Situation fiir Zulieferer und Kaufer zu ermog-
lichen. Das Thema hat insbesondere vor dem
Hintergrund der steigenden Volatilitdt in vielen Busi-
ness-to-Business-Markten eine erhebliche prak-
tische Relevanz und wird daher in Zusammenarbeit
international

mit einem tatigen Unternehmen

durchgefiihrt.

Die ISBM-Konferenz in Chicago bot den optimalen
Rahmen zur Prasentation dieses Projekts, da viele
der weltweit fihrenden Industriegitermarketing-
Forscher anwesend waren und zu einem &duBerst
konstruktiven Meinungsaustausch beitrugen. Daru-
ber hinaus konnte die Zeit genutzt werden, um mit
Forscherkollegen aus aller Welt an weiteren lau-
fenden Projekten zu arbeiten und neue Forschungs-
ideen und -vorhaben fiir die Zukunft zu generieren.
AbschlieBend reiste Professor Krafft fur drei Tage
nach Austin, um dort mit seinem Kollegen Frenkel
Terhofstede von der University of Texas an einem
Projekt zur Optimierung von Neukundenakquisiti-
onskampagnen zu arbeiten. Dieses Projekt befindet
sich derzeit in der Umsetzungsphase, so dass erst in
einem der ndchsten Newsletter Ndheres berichtet
werden kann.

Vor Beginn der Chicagoer Konferenz konnte Prof.
Krafft noch fiir die Studierenden der Universitat Miin-
ster wahrend eines weiteren Abstechers nach Denver
ein neues Austauschprogramm mit der Colorado
State University (CSU) in Fort Collins initiieren. Er traf
sich mit Ajay Menon, dem Dean der Business School
der CSU, der spontan den Wunsch duf3erte, zu Beginn
des Wintersemesters fiir einige Tage nach Miinster zu
kommen. Wahrend seines Besuchs Anfang Oktober
traf er sich nicht nur mit den Professoren Krafft und
Wiesel vom MCM, sondern unterzeichnete nach er-
folgreichen Gesprachen mit dem scheidenden De-
kan Apolte und dem frisch gewdhlten Dekan Watrin
der WiWi-Fakultat Miinsters ein Memorandum of Un-
derstanding. Es zeichnet sich ab, dass zwischen Fort
Collins und Miinster sowohl auf der Ebene der Stu-
dierenden, der Doktoranden als auch der Professoren
ein intensiver Austausch etabliert werden kann.

Prof. Dr. Ajay Menon (CSU)
und Prof. Dr.Thomas
Apolte (WWU)



Social Media Think:Lab
Thought Leaders’
Summit 2012

Veranstaltungen und Aktivitaten

Soziale Medien verandern die \Welt — und die Unternehmen

1,01 Milliarden Facebook-User, 10.400.132 monat-
liche Erwahnungen der Fortune 100 Unternehmen
in sozialen Netzwerken, 72 Stunden an neuen
YouTube-Uploads pro Minute und jede sechste Ehe-
schlieBung durch Online-Dating-Plattformen: Die
Liste der Social Media-Errungenschaften ist beein-
druckend. Langst haben Konsumenten auf der
ganzen Welt soziale Medien in ihr tégliches Leben
nahezu vollstandig integriert. Unternehmen haben
jedoch noch einigen Nachholbedarf: 68 % der CEOs
geben an, nicht gentigend auf diesen Wandel vorbe-

reitet zu sein.

Die Entwicklung von ,Strategien zum erfolgreichen
Management von Unternehmen in einer Social Me-
dia-bestimmten Umwelt” standen daher im Zentrum
des zweitdgigen, internationalen ,Gipfeltreffens’, zu
dem das neu gegriindete Social Media Think:Lab des
MCM in Kooperation mit Roland Berger Strategy
Consultants geladen hatte. Vom 19. bis 21. Septem-
ber kamen 25 der weltweit besten Social Media-For-
scher zusammen, um gemeinsam mit ausgewahlten
Praxisexperten die Eckpfeiler des Marketing zu tGber-
denken und den neuen Rahmenbedingungen anzu-
passen. Mit dabei war ebenfalls das Journal of Inter-
active Marketing, das in einer Sonderausgabe im
nachsten Jahr die Ergebnisse des Summit fir die

Wissenschaft festhalten wird.

,Soziale Medien beeinflussen das Marketing weit
starker, als die meisten Unternehmen es heute aner-
kennen méchten. In flinf Jahren wird kein Unterneh-
men mehr wettbewerbsfahig sein, welches sich die-
sem gesellschaftlichen Wandel verwehrt!, fasst Prof.
Hennig-Thurau, wissenschaftlicher Direktor des So-
cial Media Think:Lab, die Ergebnisse der Konferenz
zusammen. ,Der vernetzte Mensch ist langst keine
Utopie mehr,” ergdnzt Prof. Dr. Bjérn Bloching, Part-
ner bei Roland Berger Strategy Consultants und Mit-
griinder des Think:Lab. ,Soziale Netzwerke sind im
Begriff, vollstandig mit der Lebensrealitdt der Men-
schen zu verschmelzen. Aus Unternehmenssicht gilt
das fuir Kunden und Mitarbeiter gleichermaf3en.” Un-
ternehmen werden daher in den nachsten Jahren
sukzessive nahezu alle Prozesse liberdenken und an-
passen missen, die entweder mit der Kommunika-
tion mit den Markten oder mit Mitarbeiterinterakti-
onen in Beziehung stehen, so das Fazit der Forscher
und Social Media Experten. Wahrend der zweiein-
halb Tage haben sie sich in sechs Arbeitsgruppen
diese Prozesse von Customer Relationship Manage-
ment Uber Vertrieb bis hin zur gesamten Unterneh-

mensorganisation sehr genau angeschaut.

,Uns war es wichtig, die Arbeiten der Wissenschaftler
sehr eng mit der tatsachlichen Entscheidungswirk-

lichkeit von Unternehmen zu verzahnen”, berichtet
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Die Summit-Themen im Uberblick

1. Consumer Behavior in Social Media

2. Social Media Metrics — Key Performance
Indicators (KPIs) for Managing Social Media

3. Social CRM - Using Social Media Data to
Manage Customer Relationships

4. Managing Brands in the Social Media
Environment

5. The Business Potential of Social Commerce

6. The Organizational Dimension of Social Media

renzen oft vermisst’, restimiert Jonas vor dem Esche.
Auch Prof. Dr. Charles Hofacker, Editor des Journal of
Interactive Marketing, zeigte sich begeistert:,Die Er-
gebnisse leisten einen substanziellen Beitrag zum
aktuellen Stand der Marketing-Forschung. Das wird
eine beeindruckende Sonderausgabe unserer Zeit-
schrift werden!” Wer nicht so lange warten mdochte,
findet in der Zwischenzeit auf dem Blog des Social
Media Think:Lab aktuelle Informationen zum Thema:

www.socialmediathinklab.com

der Geschaftsfilhrer des Social Media Think:Lab,
Jonas vor dem Esche. Aus diesem Grund wurde die
Tagung um eine Diskussionsrunde und ein Abend-
essen mit deutschen CEOs und Marketingdirektoren
bereichert, an dem unter anderem Vertreter von
BASF, BMW, Bosch, der Commerzbank, Dell, der GfK,
HP, Hubert Burda Medien, Marc O'Polo, Sky Deutsch-

land, Strato, Telefonica und Xing teilnahmen.

.Die Verbindung von Wissenschaft und Praxis hat
der Diskussion um die Potenziale von Social Media
eine Qualitdt gegeben, die man auf anderen Konfe-
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Am Rande bemerkt: Ein Shitstorm sorgt fuir Wirbel
Der Ausdruck,Shitstorm” bezeichnet hierzulande
eine Welle der Entriistung in sozialen Netzwer-
ken, die fir Unternehmen nicht selten in einer
handfesten Kommunikationskrise endet. Ob-
gleich seiner englischen Sprachwurzeln ist der
Anglizismus des Jahres 2011 auBerhalb des deut-
schen Sprachgebrauches nicht geldufig. Die
Gruppe deutscher Professoren staunte daher
nicht schlecht, als der fiir amerikanische Ohren
doch recht drastische Ausdruck bei ihren Kolle-
gen aus Ubersee dezentes Rauspern hervorrief.

Thought Lead




Ansprechpartner
auf Seiten des CiM:
Sebastian Saarbeck

s.saarbeck@uni-muenster.de

Prof. Dr. Dr.

Helmut Schneider
moderiert die
Abschlussdiskussion.

Veranstaltungen und Aktivitaten

6. Deutscher Dialogmarketing Kongress:

,Dialoginnovation — Innovationsdialog”

Der diesjahrige Deutsche Dialogmarketing Kongress
(DDK) bot den rund 80 teilnehmenden Fiihrungskraf-
ten und Wissenschaftlern im Bereich Dialogmarke-
ting bereits im sechsten Jahr in Folge eine Plattform
zum erkenntnisreichen Austausch. Ermoglicht wurde
dies insbesondere durch ein gelungenes Zusammen-
spiel von Keynote-Vortrdgen hochkaratiger Refe-
renten und Diskussionen differenzierter Themen-
kreise. Diese orientierten sich alle an den aktuellen
Entwicklungen und Herausforderungen des Kon-

gressthemas,Dialoginnovation - Innovationsdialog”.

Eroffnet wurde der Kongress durch den Keynote-
Vortrag der Trendforscherin Liselotte Lyngse (Ma-
naging Partner, Future Navigator) mit dem Titel
,Listen Louder”. Im zweiten Vortrag des Tages bat
Christian Vater (Griinder
Deutschland rundet auf) die Teilnehmer ,Aufrun-

und Geschaftsfiihrer,

den bitte!” und sprach tber die Kommunikation ei-
ner sozialen Innovation am Beispiel von ,Deutsch-
land rundet auf” Anschlieend erlduterte Prof. Dr.
Hans-Willi Schroiff (Corporate Vice President Global
Market Research, Henkel KGaA) seine These ,Erfolg-
reiche Innovationen entstehen durch den Dialog

mit Menschen”,

In den Themenkreisen diskutierten Caroline Pott
(Teamleitung CRM Strategie und Konzeption, Audi
AG) Uber den ,Erfolgreichen Dialog mit Interessenten
und Kunden” im CRM bei Audi, Matthias Berndt (Ma-
naging Director, Publicis Dialog) und Dr. Daniel Nief3-
ing (Geschéftsfiihrer, DMC - Dialogmarketing Con-
sulting GmbH) Uber die Frage ,Wie Neuromarketing
die Ansprache personalisiert?” und Florian Heister
(Director Sales D-A-CH, Adcloud GmbH) zum Thema
,(Online-)Displaymarketing wird Direktmarketing”.

In diesem Jahr fand erstmals auch eine Poster Ses-
sion statt, bei der die veranstaltenden Lehrstiihle
eine Auswahl ihrer passenden Forschungsprojekte
vorstellten und mit den Teilnehmern des Kongresses
diskutierten. Fir das CiM stellten Prof. Krafft und Se-
bastian Saarbeck zwei aktuelle Projekte vor.

Der DDK wird vom Centrum fir Interaktives Marke-
ting und Medienmanagement (CiM) des Marketing
Center Minster, den SVI-Stiftungslehrstihlen in Kas-
sel, Berlin und Hamburg in Zusammenarbeit mit
dem Siegfried-Vogele Institut veranstaltet. Er fand in
diesem Jahr vom 27. bis zum 28. September in Berlin
statt. Der nachste DDK wird voraussichtlich im Sep-

tember 2013 in Hamburg stattfinden.




Internationale Wissenschaftler zu Gast am MCM

Guest Professor Rosanna Garcia

In the third week of November, the Institute of Value-
Based Marketing welcomed Professor Rosanna Gar-
cia, who gave the one-week course “Entrepreneurial
Marketing” for incoming bachelor students. In the
course of the Brown Bag Seminar, she also led an in-
sightful discussion with the title ‘Agent-based Mode-
ling in Marketing Research: An Emerging Methodo-

logy'

Rosanna Garcia is Professor of Marketing & Innova-
tions at Northeastern University in Boston, Mas-
sachusetts, USA. Prof. Garcia spent twelve years wor-
king in the telecommunications industry in positions
as Product Manager, New Product Manager, VP of
New Projects, as well as Entrepreneur. Her PhD is
from Michigan State where she majored in Marke-
ting with a minor in Complexity Theory. She holds
undergraduate degrees in Chemical Engineering

and Business Economics, and an MBA from the Uni-
versity of Rochester, where she focused on marke-
ting and finance. Her research is mainly in the diffusi-
on of innovations. She uses the computer simulation
technique, agent-based modeling, to study the dif-
fusion of resistant innovations. She is a recent recipi-
ent of a National Science Foundation grant to study
consumer perspectives of green-house gas emission

policies and innovations in the auto industry.

Her one-week course focused on marketing for en-
trepreneurs. Entrepreneurs face unique issues due to
resource limitations, launch timing, and identifying
the correct target market. During the course, studen-
ts examined how to put together a marketing strate-
gy to be effective in this dynamic environment by
using a combination of a mini-case, in class activities
and class lectures.

Gastprofessoren: Wayne Hoyer, Richard McFarland und Murali K. Mantrala

Unmittelbar nacheinander besuchten die Kollegen
Wayne D. Hoyer, Richard McFarland und Murali K.
Mantrala das MCM, um an Vorlesungen mitzuwirken
und laufende bzw. neue Forschungsprojekte voran-
zubringen. Professor Hoyer von der University of Te-
xas at Austin unterrichtete gemeinsam mit Prof. Gotz
im Rahmen des Masterstudiums den Kurs Consumer
Marketing. Zudem arbeitete er mit den Professoren
Krafft und Go6tz sowie Mitarbeitern des IfM an Pro-
jekten zu Tiefpreis- und Geld-zuriick-Garantien sowie
zu Fragen der Einbindung von Kunden in die Gestal-
tung innovativer Produkte. Professor McFarland lehrt
an der West Virginia University in Morgantown und
zahlt zu den international aktivsten Wissenschaftlern
im Bereich Sales Management. Mit Prof. Krafft disku-
tierte er Forschungsprojekte zu irrationalem Ent-
scheidungs- und Flihrungsverhalten im Vertriebsma-
nagement, an denen beide gemeinsam arbeiten wol-

len. Zudem konnte Prof. Krafft seinen US-Kollegen
motivieren, sich fur die Ko-Herausgeberschaft des
Journal of Personal Selling & Sales Management zu
bewerben - Prof. Krafft wird bekanntlich Ende 2013
die Herausgeberschaft dieser weltweit flihrenden
Zeitschrift im Vertriebsmanagement Gibernehmen. Er
freut sich darauf, mit Prof. McFarland einen geschétz-
ten Kollegen und Freund als Associate Editor zur Sei-
te zu haben. Zu guter Letzt ist derzeit Murali K. Man-
trala von der University of Missouri Gast am IfM. Er ar-
beitet mit dem IfM-Team an Projekten zur
Optimierung von Private Labels und traditionellen
Marken, zur Rolle des Hedging im B2B-Preismanage-
ment und zu Marktvolumens- und Marktanteilseffek-
ten im Verlagswesen. Und mit Professor Javier Sese
von der Universidad de Zaragoza wird sich noch vor
Jahresende ein vierter Wissenschaftler am IfM aufhal-

ten, worlber in 2013 zu berichten sein wird.

Prof. Dr. Rosanna Garcia

Prof. Krafft mit

Prof. Dr. Wayne Hoyer und
Prof. Dr. Richard McFarland
(v. links)
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Veranstaltungen und Aktivitaten

Neues aus dem Circle of Excellence in Marketing

Workshoppremiere bei EDEKA - Neue Partner fiir den Circle of Excellence

Am 10.und 11. Oktober kam es fiir den CEM zu einer
doppelten Premiere - der erste nationale Workshop,
der von unseren Kolner Kollegen organisiert wurde,
und gleichzeitig mit der EDEKA-Gruppe ein neuer
Forderer des Programms. Von Anlaufschwierigkeiten
war allerdings keine Spur. So verbrachten Studieren-
de aller Standorte, darunter auch acht Teilnehmer
aus Minster, zwei sehr spannende Tage in Hamburg,
wo die EDEKA-Zentrale angesiedelt ist. Intensiv erar-
beiteten die Studierenden in Gruppen Vorschldage
fur die neue Marketing-Kampagne 2013 und wuss-
ten dabei ihrerseits den zahlreichen beteiligten Fiih-
rungskréften einen sehr positiven ersten Eindruck
vom Leistungsniveau des Programms zu vermitteln.
Aber nicht nur die spannende Fallstudie Gberzeugte
bereits beim ersten Workshop. Auch das Rahmen-
programm der zwei Tage lie8 keine Wiinsche offen.
So konnten die Studierenden ihr Abendessen wah-

rend einer Barkassenfahrt durch den Hamburger Ha-
fen genieBen und der zweite Tag endete mit einer
Entdeckungsreise in die Welt exotischer Friichte aus
Ubersee im Fruchtkontor der EDEKA-Gruppe.

Wir mdchten uns ganz herzlich bei unseren Kollegen
der Universitat zu Kéln und natdrlich insbesondere
bei der EDEKA-Gruppe fiir die Organisation bedan-
ken und freuen uns bereits auf viele weitere gemein-

same Workshops.

Ein neues Pflegeprodukt fiir den Mann - Der CEM zu Besuch bei L'Oréal

Am 23. und 24. Oktober lud der CEM-Griindungs-
partner L'Oréal eine Auswahl von 24 Studierenden
zu einem Workshop nach Diisseldorf ein. Neben den
Minsteraner Teilnehmern waren auch Teilnehmer
der FU Berlin, der TU Miinchen sowie der Universitat
Koln angereist. Nach einem Willkommensfrihstiick
und einer kurzen Vorstellungsrunde der Teilnehmer
und des Unternehmens wurde dann auch das Ge-
heimnis um das diesmalige Thema geliiftet: Manner-
pflegeprodukte der Marke Biotherm Homme.

In Teams, die aus Studierenden der vier Universi-
taten bestanden, wurden im Laufe des zweitdgigen
Workshops nach einer anfanglichen Marktanalyse
im Wettbewerbsumfeld der Luxuspflegeprodukte
eine Positionierung und ein Konzept fiir ein neues
Produkt von Biotherm Homme erarbeitet sowie ein

360° offline/online MaBBnahmenpaket entwickelt,

um das neue Produkt erfolgreich auf den Markt zu
bringen. Nach zwei Zwischenprasentationen wurde
das finale MaBnahmenpaket abschlieBend von den
Teams in einem simulierten Verkaufsgesprach pra-
sentiert.

Wahrend des gesamten Workshops standen den
Studierenden gleich mehrere Mitarbeiter von
L'Oréal fur Fragen zur Verfligung, unter anderem
auch der internationale Produktmanager von Bio-
therm Homme, der extra aus Paris angereist war. Ne-
ben dem rein Fachlichen gab es in entspannter At-
mosphdre einen regen Austausch bei einem
Abendessen im Brauhaus ,Flichschen” in der Dissel-
dorfer Altstadt. Ein herzliches Dankeschon geht an
L'Oréal fir einen sehr gelungenen Workshop mit
einem abwechslungsreichen und gleichzeitig an-

spruchsvollen Programm.




Eine CEM-Erfahrung der,ganz anderen Art” -

Der Personality-Workshop mit freundlicher Unterstiitzung von HPP und Kraft Foods

Vom 7. bis 9. November bot sich durch die Unterstiit-
zung von HPP und Kraft Foods den CEM-Studierenden
die Gelegenheit, mit der eigenen Personlichkeit im
Landhaus Rothenberge auseinanderzusetzen. Die Teil-
nehmer starteten mit unterschiedlichen Erwartungen
und einer gehorigen Portion Skepsis in den Personali-
ty-Workshop. Doch durch die freien Gespréche in der
Gruppe und die Offenheit fir neue Erfahrungen legte
sich eine etwaige anfangliche Unsicherheit schnell. Die
Teilnehmer beschéftigten sich mit Fragen zum Zusam-
menhang zwischen ihrer Fachlichkeit und Personlich-
keit, ihren Zielen und Herausforderungen, ihrer Wir-
kung auf andere und dem Sinn des Lebens. Neben den
konkreten Workshop-Inhalten gab es zahlreiche Ge-
sprache im pompdsen Salon, die Iandliche Umgebung
des Hauses lud zu Spaziergénge ein und die Tage klan-
gen mit einem Kegelabend und spannenden Kicker-
und Tischtennisspielen aus. Der Workshop endete mit
begeisterten Studierenden, die nach zweieinhalb ab-
wechslungsreichen Tagen mit dem Ziel nach Miinster
zurlickkehrten, die eine oder andere Anregung in ihren

Alltag zu integrieren.

Dieser positive Eindruck wurde auch beim anschlie-
Benden Kaminabend am 13. November bestérkt, bei
dem die CEMler die Forderunternehmen hinter dem
Workshop kennenlernten. So entstand bei knistern-
dem Feuer im A2 eine angeregte Diskussion zwischen
Roland Pietsch (HPP), Kai Thornagel (Kraft Foods), The-
resia Kamphake (HPP) und den zahlreich anwesenden
CEMlern.

Wir bedanken uns bei HPP und Kraft Food:s fiir den ein-
zigartigen Personality-Workshop und das spannende
Kamingesprach. Weiterer Dank gilt natirlich auch Busi-
ness-Coach Andreas Schulte-Werning, der uns moti-

viert und professionell durch den Workshop fiihrte.

Der Circle of Excellence in Marketing trifft auf einen ,Hidden Champion”

Bei den neuen Mitgliedern des CEM gibt es jedes Jahr
klar favorisierte Workshops, an denen besonders viele
Studierende unbedingt teilnehmen wollen. Dies ist
keine groBe Uberraschung, wenn man sich die globa-
len Partnerunternehmen des CEM einmal anschaut.
Das Traditionsunternehmen Windmoller & Hélscher
(W&H) aus dem beschaulichen Lengerich gehort zu-
meist nicht dazu - schlief3lich wissen die meisten Stu-
dierenden nicht einmal, dass W&H Maschinen zur
Herstellung flexibler Verpackungen produziert. Bei
unserem Workshop am 19. November, der bereits
zum dritten Mal in Lengerich stattfand, lernten die
zwolf CEM-Teilnehmer auch in welchen Dimensionen
eine solche B2B-Produktion ablduft, welche Komple-
xitdt und welche Marketing-Herausforderungen da-
mit verbunden sind und dass W&H den absoluten
Weltmarktfiihrer und Premiumanbieter im Bereich

flexibler Verpackungsmaschinen darstellt — also einen
,Hidden Champion’, wie sie im deutschen Mittelstand
Uberraschend haufig anzutreffen sind. Insbesondere
durch die spannende Werksfiihrung gelang es dem
engagierten W&H-Team, die Begeisterung fiir die zu-
nachst so fremd wirkenden Produkte zu entfachen.
Und so reagierten die CEM-Teilnehmer auch im An-
schluss bei der B2B-Fallstudie souverdn in einem ei-
gentlich recht ungewohnten Aufgabenfeld und wuss-
ten so ihrerseits, die versammelten W&H-Fiihrungs-
krafte zu Uberzeugen. Spatestens beim gemutlichen
gemeinsamen Abendessen, bei dem nicht einmal der
Vorstandsvorsitzende Herr Dr. Vutz fehlte, konnten
sich die CEM-Teilnehmer davon Uberzeugen, das
W&H zu Recht in der CEM-Runde globaler Top-Unter-
nehmen angesiedelt ist und welchen Reiz ein Hidden

Champion” aus dem Mdnsterland hat.

fﬁg_ﬂc foods

HPP

Personality Workshop
-« §-#e~ Coaching




Deutsche Post DHL

Ansprechpartner

auf Seiten des CiM:

Dr. Sebastian Tillmanns
s.tillmanns@
uni-muenster.de

Veranstaltungen und Aktivitaten

Exkursion im Namen der Vorlesung Direct Marketing

Im Rahmen der Veranstaltung Direct Marketing von
Dr. Tillmanns wurde dieses Jahr eine Exkursion mit
den Studierenden zum CiM-Partner Deutsche Post
DHL durchgefihrt, an der auch Prof. Krafft teilge-
nommen hat. Nach der BegriiBung durch Dr. Klaus
Wilsberg vom Siegfried Vogele Institut (SVI) beka-
men die Studierenden wahrend des Vormittags ei-
nen Eindruck von den Aktivitaten der Deutschen
Post und des SVIim Bereich des Direktmarketing. Als
erster Referent sprach Dr. Christian Holst Gber eine
aktuelle Studie im Bereich Neuromarketing und die
Relevanz dieser Thematik fiir das Direktmarketing.
Im Anschluss berichtete Frau Anja Makowe-Nitsch-
ke, Leiterin der Marktkommunikation, tiber das Dia-
logmarketing und die Aktivitditen der Deutschen
Post in diesem Bereich. AbschlieBend referierte Mi-
chael Gerber, Senior Consultant am SVI, Gber die be-
kannte Prof. Vogele Dialogmethode® vor dem Hin-
tergrund der aktuellen Verdanderungen der Kommu-
nikationsmedien. Wir mochten uns an dieser Stelle
noch einmal herzlich fiir die Einladung nach Bonn
und die gute Organisation bedanken.

Nach den Fachvortrdgen bei der Deutschen Post wur-
de die Exkursion im DHL Innovation Center in Troisdorf

fortgefiihrt. Im Rahmen einer Fiihrung wurden die
neuesten Errungenschaften im Bereich der Logistik er-
ldutert. Dabei wurden bspw. der Einsatz der RFID-
Technik, die dynamische Planung von Lieferstrecken
oder der Einsatz von Sensoren, mit denen Kunden
wahrend des gesamten Lieferprozesses laufend tiber
Temperatur, Luftfeuchtigkeit und Erschitterungen in-
formiert werden, anhand realer Technik vorgefiihrt.

Die Exkursion zur Deutschen Post DHL rundet das
Gesamtkonzept der Vorlesung ab, das aktuelle In-
halte und Methoden des Direct Marketing umfasst.
Dazu zdhlen verschiedene Instrumente des Direct
Marketing sowie unterschiedliche Ansatze zur Auf-
deckung von Konsumentenheterogenitdt fir eine
differenzierte Kundenansprache. Des Weiteren wer-
den Fragestellungen zur Budgetallokation, der RFM-
Methodik, der Kundenwertberechnung, das Testen
von Kampagnen und rechtliche Aspekte im Direct
Marketing thematisiert. In einem vorlesungsbeglei-
tenden Tutorium haben die Teilnehmer der Veran-
staltung erfolgreich verschiedene Fragestellungen
zu aktuellen wissenschaftlichen Veréffentlichungen
und Fallstudien im Direct Marketing bearbeitet und

prasentiert.




63. Fihrungsgesprach der Wissenschaftlichen Gesellschaft:
,Marktorientierte Fihrung im Wandel globaler Telekommunikations-

technologien®, 25. bis 26. Oktober

Das 63. Fihrungsgesprach der Wissenschaftlichen
Gesellschaft stand diesmal unter dem Motto ,Markt-
orientierte Flihrung im Wandel globaler Telekommuni-
kationstechnologien”. Dazu wurde in die Hauptstadtre-
prasentanz der Deutschen Telekom AG nach Berlin
geladen. Zum Kamingesprach war als besonderer Gast
des erstens Abends der Vorstandsvorsitzende der
Deutschen Telekom René Obermann gekommen, der
Uber die Herausforderungen des Wandels der Telekom-
munikationstechnologien sprach. Dabei hatten die
hochkaratigen Géste aus Forschung und Wirtschaft die
Gelegenheit, in einer sehr persdnlichen Atmosphare
im Dialog mit dem Telekom Chef tiber die Zukunft und
Herausforderungen marktorientierter Fiihrung in der

Telekommunikationsbranche zu diskutieren.

Nach den interessanten Gesprachen und Diskussi-
onen am Vorabend wurde der zweite Tag von Profes-
sor Dr. Manfred Kirchgeorg erdffnet, der die Wichtig-
keit des Wandels im Telekommunikationssektor auf
die verschiedensten Lebensbereiche betonte. Als wei-
tere Referenten des Tages waren Niek Jan van Damme
(Vorstandsmitglied der Deutschen Telekom AG), Dr.
Jurgen Meffert (Director der weltweiten Telecommu-
nications Practice bei McKinsey & Company) sowie

Professor Dr. Ansgar Zerfa3 (Institut flir Kommunika-
tions- und Medienwissenschaft, Universitat Leipzig)
der Einladung der Gastgeber gefolgt. Abgerundet wur-
de das 63. Fiihrungsgesprach durch eine Abschlussdis-
kussion tber die ,Unternehmensfiihrung im Kommu-
nikationsszenario 2030 bei der sich die anwesenden
Gaste gemeinsam mit den Experten Uber die Zukunft
dieser bedeutenden Branche austauschen konnten.

Das rundum erfolgreiche 63. Fihrungsgesprach
weckte grof3es Interesse fiir das kommende 64. Fiih-
rungsgesprach, das am 18./19. April 2013 in Leipzig
unter dem Motto ,Big Data, Big Impact? — Auswir-
kungen auf die marktorientierte Unternehmensfiih-
rung” stehen wird.




Personalien

Neue Mitarbeiter am MCM

T Sonja Gensler

Dr. Sonja Gensler wurde in Frank-
furt am Main geboren. Nach dem
Abitur studierte sie an der Goe-
the-Universitat in Frankfurt Be-
triebswirtschaftslehre mit den

Schwerpunkten Marketing, Per-

sonal und Organisation. Danach
promovierte Sonja Gensler am Lehrstuhl fiir Electro-

nic Commerce an der Goethe-Universitat in Frankfurt

T Ines Hackeradt

Ines Hackeradt, M.Sc. geboren
am 5. September 1984 in Wolfs-
burg, hat im November 2012 ih-
ren Master in Marketing und Dis-
tributionsmanagement an der
Got-

Georg-August-Universitat

tingen abgeschlossen. Zuvor ab-

T Luise Hildebrand

Luise Hildebrand, M.Sc., wurde
am 3. August 1986 in Reichen-
bach (Vogtland) geboren. Sie ab-
solvierte bis 2009 an der Goethe-

Universitat Frankfurt und an The

College of New Jersey (USA) ihren

T Jonas Jasper

Jonas Jasper, M.A. wurde am 17.
April 1986 in Aachen geboren.
Nach dem Abitur absolvierte er
zundchst den Bachelor Studien-
gang
mit den Schwerpunkten Finanz-

Jnternational Business”

zum Thema ,Heterogenitat in der Préferenzanalyse -
Ein Vergleich von hierarchischen Bayes-Modellen
und Finite-Mixture-Modellen”. Nach ihrer Promotion
verbrachte sie einige Jahre in den USA und in den
Niederlanden. Bevor sie im Oktober am MCM (Insti-
tut fir Wertbasiertes Marketing) die Position als Aka-
demische Ratin angenommen hat, war Sonja Gensler
Assistant Professor an der Universitat Groningen in

den Niederlanden.

solvierte sie ihr Bachelorstudium im Fach Wirschafts-
informatik und war bereits als CRM-Software-
entwicklerin fir die Volkswagen Financial Services
AG tatig. Ein Auslandssemester verbrachte sie an der
Southern University of lllinois in Edwardsville. Seit
Dezember ist sie wissenschaftliche Mitarbeiterin am

IWM bei Prof. Wiesel.

Bachelor in Wirtschaftswissenschaften. Danach stu-
dierte sie bis September 2012 an der Universitat zu
KoIn sowie der ESADE (Barcelona) BWL mit Schwer-
punkt Marketing sowie den CEMS Master’s in Interna-
tional Management. Seit Dezember ist sie wissen-
schaftliche Mitarbeiterin am IAS bei Prof. Backhaus.

wirtschaft und Organisation an der Universitat Maas-
tricht (Niederlande) und der University of Florida
(USA). Daraufhin studierte er bis 2012 im Masterpro-
gramm ,General Management” an der Universitdt
Witten/Herdecke. Seit September ist er wissen-
schaftlicher Mitarbeiter am IAS bei Prof. Backhaus.



T Sascha Leweling

Sascha Leweling, M.Sc., geboren
am 26. September 1985 in Miin-
ster, studierte bis 2012 Betriebs-
wirtschaftslehre mit den Schwer-
punkten Marketing und Okono-

metrie an der Westfilischen

T Simon Monske

Simon Monske, M.Sc., wurde am
1. November 1984 in Nordhorn
geboren und arbeitete nach dem
betriebswirtschaftlichen Bache-

lor anderthalb Jahre als Projekt-

manager in den Bereichen Event-

T Katharina \Westhoff

Katharina Westhoff, M.Sc., wurde
am 18. Februar 1986 in Coesfeld
geboren. Nach dem Abitur stu-
dierte sie bis 2012 Internationa-
les Management und Betriebs-

wirtschaftslehre mit den Schwer-

Wilhelms-Universitat Minster und der Warsaw
School of Economics. Seit Oktober ist er wissen-

schaftlicher Mitarbeiter am IWM bei Prof. Wiesel.

marketing und CRM fiir Superior Choices in Pretoria.
An der University of Ljubljana verbrachte er ein Aus-
landssemester. Bevor er im Oktober als wissenschaft-
licher Mitarbeiter am IWM bei Prof. Wiesel anfing, ab-
solvierte er sein Masterstudium in Marketing Research

an der University of Groningen.

punkten Marketing und strategisches Management
an der Hochschule Bochum, der Staffordshire
University (GroBbritannien) und der Westfalischen
Wilhelms-Universitdt Miinster. Seit November ist sie
wissenschaftliche Mitarbeiterin am IAS bei Prof.

Backhaus.

Wir gratulieren zur abgeschlossenen Promotion!

Anna Nikula
Wahrgenommene Marken-
globalitat - Eine experimentelle
Analyse isolierter und kontext-
gebundener Wirkungen

Michael Budt

Strategische Allianzen in
Standardisierungskampfen

- Experimentelle Analysen aus
Nachfragersicht




Neues in Kiirze

Professor Meffert mit dem IMK-Award ausgezeichnet

Prof. Meffert erhielt den 2012 erstmals vergebenen
IMK-Award. Mit der Auszeichnung wiirdigt das Inter-
nationale Marken-Kolloquium seine Leistungen fir
Marke und Marketing.,Sein Leben und Wirken fiir das
Marketing - 51 Jahre Hochschulkarriere und 10 Jahre
Forschen als Emeritus, liber 400 Veroffentlichungen,
mehr als 225.000 verkaufte Exemplare seines Marke-
tinglehrbuches” waren Anlass fiir den Stifter des IMK-

Awards, die Dortmunder Mandat Managementbera-

tung, den Preis an Prof. Meffert zu vergeben.

Antrittsvorlesung von Prof. Dr. Kay Peters

Am 8. November hielt Prof. Dr. Kay Peters nach alter
Tradition seine Antrittsvorlesung an der Universitat
Munster. Er hatte sich im Juli an der wirtschaftswis-
senschaftlichen Fakultdt in Miinster habilitiert und
hat den SVI-Stiftungslehrstuhl fir BWL, insbesonde-
re Marketing und Dialogmarketing, an der Universi-

tat Hamburg inne. Im Rahmen seines Vortrags ging

Prof. Peters zundchst auf seine zuklnftigen For-

schungsvorhaben ein. Im Hauptteil seines Vortrags
stellte er die wesentlichen Erkenntnisse seines im
Journal of Marketing Research erscheinenden Bei-

trags ,Discovering how Advertising Grows Sales and

Builds Brands” vor.

Ankunft der neuen Masterstudierenden in Minster

Am 4. Oktober wurde der neue Masterjahrgang am
MCM begrii3t. Bei einer Vorstellung der MCM-Lehr-
stiihle und -Institute und einem anschlieBenden Get
Together konnten die 49 Studierenden nicht nur ihre
Kommilitonen fiir die kommenden zwei Jahre, son-
dern auch die Mitarbeiter des MCM kennenlernen.
Herzlich Willkommen in Miinster!




Marketing Alumni

Neue Vorstandsmitglieder fur Marketing Alumni

Die Mitgliederversammlung von Marketing Alumni
hat beim diesjahrigen Symposium einen neuen Vor-
stand gewahlt. Bei der Besetzung der Vorstandspos-
ten fiel die Wahl auf Dr. Christian Boing (Vorstands-
vorsitz), Kai Lugger, Christian Bosch und Simon
Monske. Weiter erhalten bleiben dem Gremium die
Mitglieder Dr. Mathias Giloth, Dr. Daniel NieBing und
Jens Sulek. Der neue Vorstand von Marketing Alum-
ni startet seine Tatigkeit ab sofort und steht den Mit-
gliedern fir Fragen und Anregungen rund um den

Verein gerne zur Verfligung.

Neben der Begriiung der neuen Vorstande méchte
sich Marketing Alumni herzlich fiir die Arbeit der
ausgeschiedenen Mitglieder bedanken. Namentlich
gilt der Dank Dr. Kai Gruner, der in den letzten zwei
Jahren den Vorstandsvorsitz ibernommen hatte, Dr.
Nils Ommen, Dirk Kraume und Dr. Friederike Rohn.

Neues aus dem Mitgliederbereich

Wir begriiBen folgende Neu-Mitglieder bei Marke-
ting Alumni Minster e. V..

Gabriele Riiter, Malgorzata Malinska, Birgit Bohnenkamp,
Oliver Gorlich, Jonas Jasper, Thorsten Wiesel, Maria Bartschat,
Sonja Gensler, Simon Monske, Theresa Wangler, Christiane
Reuter, Jacqueline Godder, Stefanie Wittmaier, Fabian Kraut,
Jan Seeldnder, Lisa Maiweg, Simon Bender, Felix Alexander

Drewes, Arne Neumann, Stephan Gerking und Lisa Kram

Folgende Mitglieder anderten ihre Kontaktdaten:
Christian Pludra, Dr. Heiko Frenzen, Dr. Roman Wecker,
Martin Eggloff, Dr. Axel Nitschke, Markus Nigl, Muriel

Péhler, Til Kleinstduber und Sabine Jaritz

Die aktualisierten Kontaktdaten der genannten Per-
sonen finden Sie im Mitgliederbereich unter
www.marketing-alumni.net.

Zudem koénnen Sie dort lhre eigenen Kontaktdaten
auf Aktualitat Uberprifen sowie direkt in Kontakt

mit anderen Mitgliedern treten.

Sofern auch bei lhnen personliche Verdnderungen, wie
eine neue Anschrift, eine Hochzeit oder Geburt statt-
gefunden haben, wiirden wir uns sehr freuen, wenn Sie
diese mit den anderen Alumni teilen und an marketing-

alumni@uni-muenster.de senden wiirden.

Dr. Nils Ommen,

Dr. Mathias Giloth,
Dr. Friederike Rohn,
Dirk Kraume und

Jens Sulek (v. links)
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21. Marketing Alumni Symposium:

Marketing als Wachstumsmotor — Nur in Wachstumsmarkten?

Am 9. und 10. November fand das 21. Symposium
des Ehemaligenvereins des MCM, Marketing Alumni
Munster e.V. statt. Zu diesem Anlass diskutierten am
10. November ca. 200 Gaste mit den hochkardtigen
Referenten aus Wissenschaft und Praxis im Minste-
raner Schloss Uber die Rolle des Marketing in wach-
senden und stagnierenden Markten. Im Raum stand
hierbei die Frage, in welchem Umfeld Marketing von
besonderer Bedeutung ist und wann der Disziplin

eine besondere Rolle zukommen sollte.

Bereits am Vorabend hatten sich etwa 160 Gaste
zum traditionellen Get-Together im Schlossgarten
Restaurant eingefunden. Nach der Mitgliederver-
sammlung eroffnete Martin Jannke, Leiter Gesamt-
vertriebsmarketing  der  Landwirtschaftsverlag
GmbH, das Symposium. Er beleuchtete dabei den er-
folgreichen Auftritt der Zeitschrift Landlust im an-
sonsten stagnierenden Zeitschriftenverlag. Landlust
trafe laut Jannke genau das Kerninteresse der Ziel-
gruppe und unterscheide sich stark von den ande-
ren Formaten auf dem Zeitschriftenmarkt. Schlissel
des Erfolgs sei die Einfachheit und die Ehrlichkeit,
durch die Landlust Kunden gewinnen konnte. Im
Anschluss an die Dinner Speech von Martin Jannke

klang der Abend in gemditlicher Atmosphére bei

einem Buffet und anregenden Diskussionen aus.
Am Samstag, nachdem sich die Teilnehmer bei
einem gemeinsamen Frihstlick im Munsteraner
Schloss-Foyer gestarkt hatten, begriif3te Prof. Back-
haus die Anwesenden zum zweiten Teil des Sympo-
siums in der Aula des Schlosses. Prof. Dr. Markus Vo-
eth, Leiter des Instituts fiir Marketing & Management
an der Universitat Hohenheim, stellte daraufhin sei-
ne subjektive Perspektive hinsichtlich der Rolle des
Marketing als Wachstumsmotor dar. Daraufhin ent-
stand eine rege Diskussion Uber die Rolle des Mar-
keting in einigen Unternehmen. Prof. Voeth unter-
mauerte, dass Marketing oftmals lediglich noch
einen funktionalen und weniger einen strate-
gischen Stellenwert hat. Er forderte aus diesem
Grunde eine Riickbesinnung auf den eigenen An-
spruch des Marketing, eine eigene Management-
konzeption zu sein. Zwischen Prof. Voeth und den
diskutierenden Teilnehmern bestand zudem Kon-
sens, dass die Messbarkeit von MarketingmafBnah-
men und Themen des wertbasierten Marketing
dazu beitragen kénnen, die Rolle des Marketing in
Unternehmen zu stérken.

Im Anschluss referierte Ingo Bohlken, Chief Marke-
ting Officer Brief der Deutschen Post AG, liber den




stagnierenden Briefmarkt, den E-Postbrief sowie die
Wachstumschancen der Deutschen Post in diesem
Markt. Der Vortrag gab einen Einblick, inwiefern
Marketing einen entscheidenden Erfolgsbeitrag lie-
fern kann, wenn Markte Sattigungstendenzen zei-
gen und Unternehmen neue Segmente eruieren

missen, um zukiinftige Umséatze zu generieren.

Nach einer kurzen Kaffeepause begann der zweite
Block des Symposiums. Dieser wurde durch Stefan-
Marc Schmidt, Vice President Marketing & Sales
HomeTech der Schott AG, erdffnet. Er referierte iber
die Positionierung und die strategische Ausrichtung
der Schott AG im Ceran Markt, die Gefahr der ,Aus-
tauschbarkeitsfalle” und die Chancen und Risiken

des Co-Brandings.

Als letzte Referentin stellte Dr. Claudia Biinte, Leite-
rin der Marken- und Marketingstrategie der Volkswa-
gen AG, die Markenstrategie der Volkswagen AG vor.
Im Hinblick auf die vielen verschiedenen, weltweiten
Mérkte und Kunden fokussierte Sie vor allem die
Schwierigkeit der Schaffung eines einheitlichen
Images in den Kopfen der Kunden und daraus resul-
tierende Fragen zu synergetischen und individuellen

Marktbearbeitungen.

Vor dem Mittagessen wurden dann zum Abschluss
die Henkel Thesis Awards durch Frank Tenbrock an
die Studierenden verliehen, die im letzten Jahr he-
rausragende Masterarbeiten am MCM geschrieben
haben. Ausnahmsweise wurden in diesem Jahr vier
Arbeiten ausgezeichnet, da die Preistrager auBerge-
wohnlich gute Arbeiten vorgelegt hatten. Die dies-
jahrigen Preistrager des mit jeweils 1.000 Euro do-
tierten Awards sind Benjamin Bieber, Tim Hempel-
mann, Thomas Schmitz und Maria Magdalena
Theisen.

Nach einer erfolgreichen Veranstaltung im Jahr 2012
blicken wir nun dem 22. Symposium im nachsten

Jahr entgegen.




AIRBUS

Ansprechpartner:
Sascha Witt
sascha.witt@
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Regionalgruppentreffen mit Airbus \Werksfiihrung in Hamburg

Am Freitag, den 7. September, fand erneut ein Regi-
onalgruppentreffen in der Hansestadt an der Elbe
statt. Vorstandsmitglied Dr. Daniel NieBBing hatte
dazu die Mitglieder der Regionalgruppe Hamburg
vor die Tore des Airbus Werkes in Hamburg-Finken-
werder eingeladen. Neben 20 Alumni aus der Regio-
nalgruppe, die diesem Aufruf folgten, lie8 sich auch
Prof. Backhaus die Moglichkeit nicht nehmen, eine
duBerst interessante Filhrung durch die Werkshallen
des weltweit fihrenden Flugzeugbauers mitzuerle-
ben und ehemalige Studierende und Doktoranden
des MCM wiederzutreffen.

Zundchst erhielten die interessierten Mitglieder in
einem kurzen Einfiihrungsfilm grundlegende Infor-
mationen Uber die Modellpalette des Flugzeugbau-
ers. Nach einer zweistiindigen Werksfiihrung durch
die Produktions- und Montagelinien der verschie-
denen Airbus Baureihen bekamen die ehemaligen
Minsteraner exklusive Einblicke in die Zukunft des
Langstreckenflugzeuges. Im ,Cabine Innovation
Center” verdeutlichte Nicolas Tschechne, Mitglied

im Entwicklungsteam bei Airbus, welchen Heraus-

forderungen sich das Langstreckenfliegen zukiinftig
gegeniber sehen wird und welche Losungsansatze
Airbus dafir entwickelt.

Nach interessanten Stunden auf dem Airbus Werks-
geldnde mit aufschlussreichen Einblicken in den
Flugzeugbau und die Zukunft des Fliegens, verab-
schiedeten sich die Regionalgruppenmitglieder mit
dem festen Willen auf ein baldiges Wiedersehen. Ein
herzlicher Dank geht an Nicolas Tschechne und Dr.
Daniel Nieing, die diesen Tag fiir die Regionalgrup-
pe ermdglicht haben.

Sofern Sie Ideen flr weitere Aktivitdten in den Regio-
nalgruppen haben, freuen wir uns auf Ihre Vorschla-
ge und Kooperationshinweise fiir die Gestaltung der
kommenden Treffen. Konkrete Anregungen fiir die
Regionalgruppe Hamburg nimmt Daniel NieBing je-
derzeit gerne unter d.niessing@dialogmarketing-
consulting.com oder unter 0177-2996568 entgegen.
Fur Aktivitdten in anderen Stadten kontaktieren Sie
bitte die Geschaftsstelle (marketingalumni@uni-mu-
enster.de).

Business Contacts - Die Karrieremesse in Minster

Am 24. Mai 2013 findet im Juridicum der WWU Muin-
ster die Neuauflage der erfolgreichen Karrieremesse
,Business Contacts - die Karrieremesse in Miinster”
statt. Ca. 50 Top-Unternehmen, die unter anderem
von Marketing Alumni Minster e.V. fiir die Messe ak-
quiriert werden, stellen sich interessierten Studie-
renden und Absolventen vor und werden erneut an
die 3.000 Besucher ins Juridicum locken. Neben der
Messe ist ein umfangreiches Rahmenprogramm in

der ,Warm-up-Tage” mit Services wie Bewerbungs-

mappenchecks oder Tipps zum Messeknigge ge-
plant. Zudem gibt es die Moglichkeit, sich fiir Einzel-
gesprache zu bewerben und so den ersten Schritt in
Richtung Praktikum oder den Jobeinstieg zu gehen.
Néhere Informationen und Details zu den Ausstel-
lern werden in Kiirze unter www.businesscontacts-
muenster.de zu finden sein. Fiir weitere Anfragen
steht lhnen die Geschaftsstelle von Marketing Alum-
ni gerne zur Verfligung.




Ankiindigungen

Konferenz zum Thema
,Enhancing Sales Force Productivity

Vom 14. bis 16. Juli 2013 wird die ,Conference on En-
hancing Sales Force Productivity”in Mlnster stattfin-
den. Die Organisation dieser Konferenz, die alle zwei
Jahre veranstaltet wird und bisher in Columbia (Mis-
souri), Kiel und Kansas City stattfand, liegt in den
Handen von Prof. Krafft. Co-Chairs sind die Kollegen
Michael Ahearne, University of Houston, und Gou-
tam Challagalla, Georgia Institute of Technology. Ver-
anstaltungsort ist das Hotel Kaiserhof.

Es ist eine besondere Ehre, diese hochkaratige und
fur Fragen des Vertriebsmanagements zentrale in-
ternationale Konferenz in Miinster durchzufiihren.
Da Prof. Krafft im Spatsommer 2013 als erster euro-
paischer Wissenschaftler die Herausgeberschaft
der international fuhrenden Vertriebszeitschrift
LJournal of Personal Selling and Sales Manage-
ment” ibernehmen wird, markiert die Konferenz in
Minster gleichzeitig diesen Meilenstein der euro-
paischen Sales Management-Forschung. An Ver-
triebsfragen interessierte Leser der MCM-News
werden ermuntert, sich fir eine Teilnahme an die-
ser Konferenz anzumelden. Weitere Informationen
und zukiinftige Anklindigungen finden Sie auf der
Website:

http://www.marketingcenter.de/salesconference

" 2013 in Minster

-
— — \VESTFALISCHE

WILHELMS-UNIVERSITAT
MUNSTER

» Conference on

Miinster, Germany 2013
July 14 - 16, 2013

Co-Chairs:
Dr. Manfred Krafft // University of Miinster
Dr. Michael Ahearne // University of Houston

living.knowledge
WWU Minster

Dr. Goutam Challagalla // Georgia Institute of Technology

Enhancing Sales Force Productivity

Das MCM wuhsght allen Lesern
frol eWelhnachten und ein erfolgreiches neues Jahr!!
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Institut fiir
Wertbasiertes Marketing
institute for

value-based marketing

Institut fir Marketing

Lehrstuhl fir
Marketing & Medien

Institut fiir Anlagen und

Systemtechnologien

Marketing Center Miinster

Am Stadtgraben 13-15 | 48143 Miinster
Telefon +49 2 51/83-2 50 25
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