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Editorial

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

auf unseren Newsletter erreichen uns immer wieder
positive Riickmeldungen - so wie das Feedback von
Dr. Felten (buw) vom Januar: ,Vielen Dank flr die
Zustellung der MCM-News, die ich mit Interesse, Spal3
und Freude gelesen habe. AuBerdem habe ich eine
Menge nitzlicher Informationen und Impulse heraus-
ziehen kénnen!” Auch dieses Mal wollen wir Ihnen im
vertrauten Format von den vielseitigen MCM-Aktivi-
taten der vergangenen Monate berichten.

Zu Beginn der MCM-News steht die Berichterstattung
Uber die abgeschlossenen Promotionsvorhaben der
letzten Monate und die Beteiligung an internationa-
len Konferenzen. Ein weiterer Beitrag beschiftigt sich
mit der Teilnahme des IAS an einem vom BMBF gefor-
derten Projekt im Bereich der Elektromobilitat Crowd-
Strom. Weiterhin berichten wir von aktuellen Verof-
fentlichungen. Besonders hervorzuheben sind dabei
Publikationen, die in den renommierten Zeitschriften
Journal of the Academy of Marketing Science und

Journal of Service Research erschienen sind.

Es lohnt sich auBerdem, einen Blick in die Vielzahl
der Veranstaltungen und Aktivitditen des MCM zu
werfen. Wir berichten ausfiihrlich Gber die Antritts-
vorlesung von Professor Wiesel. Zu seiner Rede ha-
ben ihn die diversen Reaktionen auf die Namensge-
bung des von ihm neugegriindeten Instituts fir
Wertbasiertes Marketing inspiriert. Der jahrlich statt-
Deutsche

findende Dialogmarketing-Kongress

(DDK) wurde dieses Jahr unter Federfiihrung des
von Prof. Dr. Krafft geleiteten Centrums fiir interakti-
ves Marketing ausgerichtet. Die DDK-Teilnehmer er-
lebten einen spannenden und vielseitigen Kongress
rund um das Thema ,Big Data” und nutzten die Ge-
legenheit zum Networking. In der gleichen Rubrik
fassen wir flr Sie eine Auswahl an herausragenden
Lehrveranstaltungen und Workshops zusammen.

Ganz besonders mochten wir Sie auf das Symposium
zum 25-jdhrigen Bestehen des Marketing Alumni e. V.
am 7. November hinweisen. Bei der diesjahrigen Ver-
anstaltung diskutieren Experten aus Wissenschaft und
Praxis zum Thema: ,Marktorientierte Unternehmens-
flihrung: Zurick in die Zukunft”. Ndheres entnehmen
Sie bitte der Ankiindigung am Ende der MCM-News.

Wir hoffen, auch mit dieser Ausgabe der MCM-News
auf Ihr Interesse zu stoBen. Falls Sie den MCM-Jahres-
bericht vermissen sollten, in dem wir die Aktivitaten
im Bereich Forschung und Lehre in einer kompakten
Ubersicht prasentieren und der bisher ein fester Be-
standteil der Friihjahrausgabe war: wir haben diese ta-
bellarische Ubersicht auf die Homepage des MCM aus-
gelagert, um mehr Platz fir redaktionelle Inhalte in
den News zu haben. Ansonsten gilt wie immer: Uber
Anregungen oder Hinweise zu dieser Ausgabe freuen
wir uns sehr! Wir wiinschen viel Spal3 bei der Lektire!

Mdnster, im April 2014
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Die Dissertation ist bereits im

Dr. Kovac Verlag erschienen.

Forschung

Methodische Gestaltungsparameter zur Auswahl von Schliisselfaktoren

in Szenarioanalysen

Eine konzeptionelle und fallbeispielbasierte Untersuchung

Die Szenarioanalyse ist ein strukturiertes Verfahren
zur systematischen Entwicklung von verschiedenen,
konsistenten Zukunftsszenarien, die auf unter-
schiedlichen Entwicklungspfaden wichtiger Ein-
flussfaktoren basieren. Grundidee ist es, zukunftsof-
fen in Alternativen und nicht in Wahrscheinlichkei-
ten zu denken. Seit dem erfolgreichen Einsatz bei
der Shell-Gruppe in den 1970er Jahren (vor der Ol-
krise!) erfdhrt die Szenarioanalyse wachsende Be-
deutung. Bei der Anwendung wird insbesondere der
Wunsch angefiihrt, auf unsichere Entwicklungen so-
wie unwahrscheinliche Konstellationen in der Zu-
kunft vorbereitet sein zu wollen. Damit findet die
Szenarioanalyse insbesondere dann Anwendung,
wenn extrapolative Prognosen wenig Sinn machen.
Der zunehmende Anwendungsgrad der Szenario-
analyse in der Wirtschaft spiegelt sich auch in einer
gestiegenen Aufmerksamkeit in der Wissenschaft
wider. Der Anstieg an Publikationen fiihrte aller-
dings auch zu einer Unibersichtlichkeit verschiede-
ner Ausgestaltungsformen der Szenarioanalyse.

Ein zentrales Instrument der Szenariomethode stellt
die Einflussanalyse dar. Mittels der Einflussanalyse
werden die Wechselwirkungen zwischen all denjeni-
gen Faktoren analysiert, die einen Einfluss auf den
Untersuchungsgegenstand der Szenarioanalyse
ausliben. Ziel ist es, auf Basis der Analyseergebnisse
diejenigen Faktoren zu selektieren, die besonders re-
levant fur die zukiinftige Entwicklung des definier-
ten Untersuchungsgegenstandes sind. Lediglich
diese sogenannten Schlisselfaktoren werden in den
weiteren Phasen der Szenarioanalyse weiterverar-
beitet und legen damit die inhaltlichen Aspekte der
finalen Szenarien fest. Folglich besitzt die Einfluss-
analyse eine bedeutende Rolle hinsichtlich der Aus-
sagefahigkeit der Szenarien.

Erstaunlicherweise existieren trotz der zentralen Be-
deutung der Einflussanalyse fiir die Szenarieninhalte
bislang kein methodischer Uberblick tiber die Ge-
staltungsparameter sowie kein Vergleich der Ergeb-
nisauswirkungen der verschiedenen Varianten. Mit
dieser Dissertation soll ein wesentlicher Beitrag zur
SchlieBung dieser Liicke geleistet werden. So wird
ein systematischer Uberblick gegeben (iber den ak-
tuellen Stand der methodischen Ansétze und Gestal-
tungsparameter im Kontext der Einflussanalyse.
Kern der Dissertation ist die fallbeispielbasierte Un-
tersuchung der Auswirkungen der einzelnen Gestal-
tungsparameter auf das Bewertungsergebnis der

Einflussanalyse.

Aus den Ergebnissen werden Empfehlungen fiir die
Anwendung in konkreten Kontextsituationen abge-
leitet. Damit beantwortet die Arbeit erstmals die
Frage, welche Stellschrauben es zur Auswahl eines
fundierten Sets an Schllsselfaktoren zu beachten
gilt unter Berlicksichtigung der Auswirkungen auf
das Bewertungsergebnis. Durch die Anwendung der
Ergebnisse im Fallbeispiel (Szenarioprojekt ,Perspek-
tiven des Berufsstandes der Wirtschaftsprifer im
Jahr 2025") zur Auswahl eines fundierten Sets an
Schlusselfaktoren werden auerdem die zukunfts-
determinierenden Haupteinflusskrafte im Umfeld
der Wirtschaftsprifer ermittelt und damit eine bes-
sere Vorbereitung des Berufsstandes auf mogliche

zukiinftige Entwicklungen erméglicht.
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Marketing Hedonic Media Products —
The Role of Brands and Innovations for Motion Picture Success

Manager von hedonischen Medienprodukten wie
beispielsweise Spielfiimen stehen stets vor der Her-
ausforderung, ein sehr grof3es Interesse fir ihre Pro-
dukte noch vor Veréffentlichung dieser unter poten-
ziellen Konsumenten zu generieren. Dies liegt darin
begriindet, dass auf der einen Seite fast alle Kosten
noch vor dem Verkauf des ersten Filmtickets anfallen,
wahrend auf der anderen Seite der Verlauf der Ertra-
ge von einer exponentiell abfallenden Kurve gekenn-
zeichnet ist, die sich Uber einen kurzen Produktle-
benszyklus erstreckt. Somit steht das Management
unter dem Druck, die zuvor verursachten Kosten qua-
si am ersten Verkaufswochenende amortisieren zu
mussen. Ein Manager hat dies einmal wie folgt for-
muliert: ,Wenn der Fallschirm deines Films nicht &ff-

net, ist er tot.”

Méogliche Wege fiir die Generierung eines friihen
Konsumenteninteresses bestehen zum einen in der
Verwendung von Marken, zum anderen von Innova-
tionen. Die Verwendung von Marken wie beispiels-
weise in Form von Sequels, Literaturverfilmungen
und Remakes schafft eine hohe Aufmerksamkeit fur
das Neuprodukt und ermoglicht gleichzeitig, tber
ein bestehendes Markenimage Emotionen fir ein
unbekanntes Produkt zu wecken und so eine inhé-
rente Konsumentenunsicherheit zu verringern. Die
strategische Nutzung hochinnovativer Medienpro-
dukte erzielt im Allgemeinen ebenfalls hohe Auf-
merksamkeitswerte und verspricht Konsumenten zu-
dem ein starkes Aktivierungspotenzial, leidet jedoch
unter vergleichsweise geringer emotionaler Stimu-
lierung und einer ausgepragten Konsumentenun-
sicherheit. Wahrend Sequels vermehrt wissenschaft-
liche Aufmerksamkeit genieen durften, bestehen
kaum wissenschaftliche Erkenntnisse zum Einsatz
von Literaturverfilmungen, Remakes und innovati-
ven Technologien, zu denen etwa 3D-Filme zdhlen.
Diese Filmtypen wurden im Rahmen dreier Studien
auf Basis von Kinoverkaufszahlen hinsichtlich ihrer
o6konomischen Erfolgsaussichten analysiert. Aufbau-
end auf der Uberlegung, dass die Filmtypen unter-
schiedliche Potenziale an emotionaler Stimulierung

im Sinne eines ,Sensation Values” bieten, divergier-
ten die jeweilig gebotenen Kundennutzen entspre-
chend - und somit auch die Erfolgsprognosen.

Im Fokus der ersten Studie standen die Literaturver-
filmungen. Hier konnte gezeigt werden, dass starke
Buchmarken und somit ein hoher Grad an Familiarity
nicht nur die Erfolgswahrscheinlichkeit der zugehori-
gen Filmadaptionen steigern kdnnen, sondern insbe-
sondere auch riickwirkend die Verkdufe des zu Grun-
de liegenden Buches wiederbeleben kénnen. Mithilfe
von Moderatoren konnten hierbei Handlungsoptio-
nen fiir Verlage aufgezeigt werden, wie diese die

neue Umsatzquelle gezielt steigern kénnen.

Die zweite Studie zu Filmremakes zeigte dann, dass
die Erkenntnisse, die zu Sequels und Literaturverfil-
mungen vorliegen, nur bedingt auf Neuverfilmungen
eines Stoffes Uibertragen werden konnen. So leiden
Remakes im Generellen unter einem vergleichsweise
geringen Sensation Value, da sowohl Medium als
auch Storyline vor dem Filmkonsum bereits bekannt
sind. Daraus folgt, dass im Gegensatz zu den anderen
Markenerweiterungstypen bei Remakes nicht unbe-
dingt die beliebteste und bekannteste Marke den
hochsten Erfolg verspricht, sondern vielmehr schwé-
chere Marken, die sich von ihren Vorgangern undhn-
lich positionieren, empfehlenswert sind.

Im Gegensatz zu Remakes schlief3lich wird der erwar-
tete Sensation Value fir Filme, die in dem innovati-
ven 3D-Format aufgefiihrt werden, als hoch einge-
schatzt. Mittels eines statistischen Matchingverfah-
rens wurde dafir kontrolliert, dass 3D-Filme generell
die Vorziige von héheren Budgets, starkerer Distri-
bution und mehr Werbeausgaben genief3en. Kontrol-
liert man fiir diese Effekte, zeigt sich, dass 3D-Filme
nicht generell erfolgreicher sind als 2D-Filme. Wah-
rend 3D-Filme Uber einen gewissen Zeitraum durch-
aus hohere Einnahmen verzeichnen durften, ver-
schwindet dieser Effekt zum Ende des Datenzeitrau-
mes hin, wenn sich auch der Sensation Value aus

Konsumentensicht verringert.

Ansprechpartnerin
auf Seiten des LM&M:
Dr. Ann-Kristin Knapp

ann-kristin.knapp@

uni-muenster.de
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Forschung

Konferenz- und Forschungsreisen rund um die Welt

In den vergangenen vier Monaten nahm Professor
Krafft an diversen Konferenzen teil. Anfang Dezem-
ber 2013 war er auf der ANZMAC in Auckland, Neu-
seeland, und prasentierte aktuelle Forschungsergeb-
nisse aus dem Vertriebsmanagement. Die ANZMAC
ist die zentrale Konferenz fiir Marketingwissenschaft-
ler aus Asien, Australien und Neuseeland. Herr Krafft
nahm auf besondere Einladung seines Kollegen Rod
Brodie, Universitdt Auckland, an dieser Konferenz teil
(s. Foto). Zudem war er als JPSSM Editor-in-Chief Vor-
tragender einer ,meet the editor”-Session. Noch vor
Weihnachten besuchte er seine Koautoren Raman
und Viswanathan an der Northwestern University in
Chicago, um ein Forschungsprojekt zu B2B-Loyali-

tatsprogrammen voranzubringen.

Obligatorisch war auch die Mitwirkung an der Winter
AMA in Orlando (USA) Ende Februar 2014: Professor
Krafft prasentierte einen Beitrag zu nichtfinanziellen
Anreizen im Vertrieb, wirkte an einer weiteren ,meet
the editor”-Session mit und leitete die Sitzung des
Herausgeberbeirats des JPSSM. An dieser Sitzung
nahmen 30 Kollegen teil, also rund die Halfte aller

Mitglieder des Beirats, was auflergewohnlich ist.

Fast im direkten Anschluss besuchte Herr Krafft vom
04. bis 05. Marz 2014 die Rijksuniversiteit Groningen
(RuG). Am Dienstagvormittag trug Prof. Dr. Krafft im
Rahmen eines Brown-Bag Seminars, an dem Dokto-
randen sowie Professoren der Reichsuniversitat Gro-
ningen teilnahmen, zentrale Befunde aus einem ak-
tuellen Projekt zu“Permission Marketing — Successful
Design and Implementation” vor. Am Mittag und
Nachmittag arbeiteten die IfM-Mitarbeiterin Christi-

ne Arden und Manfred Krafft mit Professor Peter
Verhoef (RuG) an einem Manuskript zu diesem The-
mengebiet. Am zweiten Tag trat Manfred Krafft als
Keynote Speaker auf der gréBBten Marketing-Konfe-
renz der Niederlande auf, namlich der jahrlich von
Studenten organisierten ,MARUG Conference”. The-
ma seines Vortrags war ,Generating New Product
Ideas — Consumer Co-Creation on the Web" (siehe

auch www.marugconference.nl).

Kurz vor Redaktionsschluss nahm Professor Krafft an
der 2014 INFORMS Conference on Business Analytics
& Operations Research in Boston teil. Hauptgrund
seiner Reise war seine Rolle als einziges europa-
isches Mitglied der Jury des ISMS-MSI Practice Prize.
Drei Teams aus Australien, Deutschland und den
USA prasentierten ihre herausragenden Anwendun-
gen von Marketing Science-L&sungen in den Unter-
nehmen Entega (D), K-Mart (Australien) und dem
Georgia Aquarium (USA). Der Practice Prize wird alle
zwei Jahre vergeben - den allerersten Practice Prize
hatte Professor Krafft vor zehn Jahren gewonnen.

Naheres erfahren Sie unter www.informs.org.




ST 1

Das ,Henne-Ei-Problem” der Elektromobilitat Gberwinden —
Kickoff des Forschungsprojektes CrowdStrom

Am 11.12.2013 war es soweit — das vom Bundesminis-
terium fir Bildung und Forschung geforderte For-
schungsprojekt Crowdsourcing-Ladedienste durch
Kleinanbieter (CrowdStrom) wurde offiziell eingeldu-
tet. Die Projektteilnehmer trafen sich im Rahmen der
Kickoff-Veranstaltung in den R&aumlichkeiten der
Stadtwerke Miinster und legten erste Meilensteine
sowie Grundlagen fir eine erfolgreiche Zusammen-
arbeit fest. Als wissenschaftliche Partner engagieren
sich neben dem IAS von Prof. Backhaus, der Lehr-
stuhl fur Wirtschaftsinformatik und Informations-
management von Prof. Dr. J6rg Becker sowie die Uni-
versitat Duisburg-Essen (Prof. Dr. Margret Borchert).
Die Stadtwerke Miinster und der TUV Siid ergénzen
das Projekt mit der nétigen praktischen Expertise.

Ziel von CrowdStrom ist es, die Verbreitung der Elek-
tromobilitdt durch ein innovatives Dienstleistungs-
geschaftsmodell zu férdern, welches die derzeitigen
Licken im Ladesdulen-Versorgungsnetz durch den
Riickgriff auf bestehende Infrastrukturen schlief3en
soll. Die Idee ist, dass unterstiitzt durch das zu entwi-
ckelnde CrowdStromPortal in Zukunft ,jedermann”
seinen Vorgarten, Hinterhof oder Kundenparkplatz
in eine ,offentliche Tankstelle” umwandeln kann,
wodurch eine flaichendeckende Verfligbarkeit von
Ladepunkten gerade auch in landlichen Regionen

gefordert wird.

Damit er6ffnen sich fir die Stadtwerke Miinster und
andere Energieversorger neue Marktchancen fir
preislich akzeptierte und rentable Geschaftsmodelle
der Ladestromversorgung und Chancen fiir neue
Dienstleistungen bei der Integration der beteiligten
Akteure. Im Zusammenspiel mit anderen Verkehrs-
trdgern ist CrowdStrom ein Wegbereiter fir die
Vision durchgangiger Elektromobilitatsketten und
nachhaltiger klimaangepasster Stadtinfrastruktur.

E-Mobility-Kunden

(Private) Kleinanbieter von
Ladeinfrastruktur

!

4

Geschaftsmodell

CrowdStrom

Crowdsourcing-Ladedienste durch Kleinanbieter
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Publikationen

Maik Eisenbeiss, Markus Cornelissen, Klaus Backhaus, \Wayne D. Hoyer
(2014): Nonlinear and asymmetric returns on customer satisfaction: do
they vary across situations and consumers? in: Journal of the Academy

of Marketing Science, available online.

Customer satisfaction is generally acknowledged as
a key determinant of the value a customer contribu-
tes to a firm. Following the widespread recognition
that the relationship is nonlinear and possibly even
asymmetric, the authors develop a framework for
understanding and predicting functional differences
across consumers and situations. The resultant con-
ceptualization proposes two general categories of
moderating factors: Type | moderators, which induce
functional changes by impacting the underlying
comparison standards employed in the CS formation
process, and Type Il moderators, which cause the
function to change by altering the interplay of cog-

nitive and affective modes of the satisfaction experi-
ence. The authors employ firm reputation as an
example of a Type | moderation and customer in-
volvement as an example of a Type Il moderation to
illustrate differences between these types of mode-
ration and to highlight how exactly each type of
moderation changes the functional nature of the fo-
cal relationship. Specifically, a firm with a strong
reputation benefits from a broader zone of tolerance
than a firm of minor reputation, and highly involved
customers react more intensively to extreme chan-
ges in satisfaction than do low involvement consu-

mers.

Ou Yi-Chun, Lisette de Vries, Thorsten \Wiesel, Peter Verhoef (2013):
The Role of Consumer Confidence in Creating Customer Loyalty, in:
Journal of Service Research, available online.

How can firms retain customers during recessions?
To answer this question, we investigate the modera-
ting role of consumer confidence (CC) on the effects
of three types of crucial customer loyalty strategies.
These strategies are value equity (VE), brand equity
(BE), and relationship equity (RE), collectively called
customer equity drivers (CEDs). We build on econo-
mics and marketing theories to develop our hypo-
theses on the concerned moderating role. A meta-
analysis is used to synthesize the multilevel results of
13 service industries and to test the hypotheses. In
addition, we use several robustness checks to valida-

te the findings of the meta-analysis. The results con-
sistently show that CC partly influences the effects of
CEDs on customer loyalty and this influence varies
across industries. These findings suggest that mana-
gers in service industries should consider CC as an
important criterion for effectively adjusting cus-
tomer loyalty strategies to their specific situation.
Specifically, during recessions, when CC is relatively
low, VE is effective for retaining customers, but this is
more apparent for noncontractual settings than for
contractual settings. Also, BE is more effective but

only for noncontractual firms.

Paper by Dr. Sonja Gensler is the second most
downloaded paper, in: the Journal of Interactive
Marketing, Vol. 27 (4), pp. 242-256.

The paper,Managing Brands in the Social Media En-
vironment” by Sonja Gensler, Franziska Volckner,

Yuping Liu-Thompkins, and Caroline Wiertz is the se-
cond most downloaded paper from the website of
the Journal of Interactive Marketing. The paper re-
views existing research and introduces a framework
of social media’s impact on brand management.




Michael Steiner, Oliver Gotz, Stefan Stieglitz (2013): The Influence of
Learning Management System Components on Learners’ Motivation in
a large-scale Social Learning Environment, in: Proceedings of the 34"
International Conference on Information Systems (ICIS), Completed

Research Paper.

Virtual communities are becoming increasingly im-
portant in many fields. Firms use them to enhance
peer-to-peer problem solving, while educators aim at
increasing learners’ success. Firms and educators
tackle the same major problems: how can a vibrant
online community be created? How should users’
contributions be rewarded to increase their motiva-
tion and engagement? The authors address these

questions in a blended learning setting.

There is still little understanding of the perceived val-
ue of the incentives and the components of learning
management systems (LMS). Therefore, the authors
investigated the perceived incentives’ value. Further-
more, the authors analyze incentives’ and LMS com-
ponents’ influence on learner motivation during a
large-scale lecture. Based on the theoretical back-
ground of the ARCS model, the results show that the
perceived value of self-tests and forums have a sub-
stantial influence on learners’ motivation. Lecturers
should ensure that users understand the value that
self-tests and online forums provide. Using incentives

is also likely to influence users'value perceptions of e-
learning components. Our results indicate that there
is no direct relationship between the perceived value
of incentives and the virtual community’s overall sat-
isfaction beyond what the relationships with the oth-
er ARCS dimensions explain. In particular, the authors
find that, in respect of the perceived value of the two
incentives - reward points and financial incentives -
mediate the significant indirect relationships with sat-
isfaction. They did not, however, identify that the in-
centive typelikes’ (similar to those used by Facebook)
has such a marginal effect on learners’ satisfaction.
Thus, students who value ‘likes” higher do not neces-
sarily reveal a higher satisfaction with the virtual com-
munity. They conclude that peer-to-peer evaluations
do not seem to increase learners’ satisfaction, where-
as the perceived value of financial incentives reveals a
positive marginal effect on learners’ satisfaction.
These findings are not only valuable for developing
LMS environments, but can provide important insight
for firms aiming at creating a vibrant virtual commu-
nity in a peer-to-peer problem solving context.

Klaus Backhaus, Matthias Koch, Katrin Mihlfeld, Sascha Witt (2013):
Kundenbindung im Industriegltermarketing, in: Bruhn, V./Homburg, Ch.
(Hrsg.): Handbuch Kundenbindungsmanagement (8. Aufl.), S. 235-271.

Auf vielen Industriegtitermaérkten lieen sich in den
vergangenen Jahren zunehmend Sattigungsten-
denzen feststellen. In dieser Wettbewerbssituation
versuchen viele Unternehmen, Ertragssteigerungen
durch Neukundenakquisition zu realisieren. Dies
fuhrt allerdings haufig zu einem Verdrangungswett-
bewerb, bei dem ein Unternehmen nur zu Lasten
seiner Konkurrenten wachsen kann und gleichzeitig
der Gefahr ausgesetzt ist, selbst verdrangt zu
werden. Damit steigen einerseits die Kosten der
Neukundenakquisition und andererseits entsteht

gleichzeitig ein erheblicher Anreiz, vorhandene
Kunden zu halten. Vor diesem Hintergrund gibt der
vorliegende Beitrag eine Antwort darauf, wie das
Kundenbindungsmanagement in Industriegiter-
markten unter Effektivitdts- und Effizienzgesichts-
punkten zu organisieren ist. In Abhangigkeit vom
dabei

Kundenbindungstypen - psychologischen, vertrag-

Geschaftstyp  werden verschiedenen
lichen, 6konomischen und technisch-funktionalen/
organisationalen Kundenbindungstypen - unter-

schiedliche Bedeutungen zuteil.

=h
bindungs-
management




Publikationen

\Weitere Publikationen

Kategorie  Publikation

Zeitschriften-  Albers, S., Krafft, M. (2013):
Artikel  Die zentralen Trends im Vertriebsmanagement von morgen, in:
Sales Management Review, Vol. 22(11/12), S. 36-45.
Liigger, K., Geiger, |, Neun, H., Backhaus, K. (2014):
When East meets West at the bargaining table: adaption, behavior and outcomes in

intra- and intercultural German-Chinese business negotiation, in: Journal of Business
Economics, available online.

Pallas, F., Bockermann, F., Goetz, O., Tecklenburg, K. (2013):

Investigating Organisational Innovativeness: Developing A Multidimensional Forma-
tive Measure, in: International Journal of Innovation Management, Vol. 17(4), pp. 1-41.

Blicher  Rossinelli, Ch. (2014):
Methodische Gestaltungsparameter zur Auswahl von Schliisselfaktoren in Szenario-
analysen - eine konzeptionelle und fallbeispielbasierte Untersuchung, Stategisches
Management, Band 162, Kovac¢ Verlag, Hamburg.
Saarbeck, S. (2014):
Permission Marketing - Erfolgswirkung der Einwilligung, Kundenmanagement &
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8. Deutscher Dialogmarketing-Kongress in Minster:
Big Data — Business, Challenges & Best Practice

Am 9. und 10. April fand der 8. Deutsche Dialogmar-
keting-Kongress (DDK) unter Federfiihrung des von
Professor Krafft geleiteten Centrum fir interaktives
Marketing in Minster statt. Wie auch im vergange-
nen Jahr wurde der Kongress vom Siegfried Vogele
Institut und den Stiftungslehrstiihlen der Deutschen
Post ausgerichtet (s. Foto rechts). Der DDK ist ein ex-
klusives Forum zur Férderung des Dialogs zwischen
Fihrungskraften und Wissenschaftlern im Dialog-
marketing. Der im Jahresturnus stattfindende Kon-
gress bietet den Teilnehmern die Méglichkeit, sich
Uber die neuesten Entwicklungen des Dialogmarke-
ting zu informieren und auszutauschen. Die Teilneh-
mer erlebten dieses Jahr einen spannenden und

vielseitigen Kongress rund um das Thema, Big Data”.

Vor der eindrucksvollen und historischen Kulisse des
Guts Havichhorst wurde die Veranstaltung durch eine
Dinner-Speech von Prof. Dr. Stollberg-Rilinger zum
Westfélischen Frieden, der in Miinster besiegelt wur-
de, eingeleitet. Am folgenden Kongresstag trugen
namhafte Referenten aus Forschung und Praxis mit
ihren Erfahrungen und innovativen Ideen zu einem
intensiven Gedankenaustausch bei. Nach der Begrii-
Bung und Einflihrung ins Thema durch Prof. Dr. Hesse
vom Siegfried Vogele Institut und Prof. Dr. Krafft erldu-
terte Ralf Konrad, Offering Manager Bl & Big Data bei
T-Systems, in seinem Vortrag ,Big Data: Erfolgsver-
sprechende Ansatze und Szenarien” die verschiede-

nen Entwicklungsrouten von Big Data und Nutzungs-

moglichkeiten fiir die Marketingpraxis. Professor Bij-
molt vom Chair of Economics, Business and Marketing
der Universitdt Groningen ging in seinen Ausfiihrun-
gen zum Thema ,Analytics of Big Data - Insights on
the Customer Journey” verstarkt auf die wissenschaft-
lichen Perspektiven des Themas ein und erlduterte die
Bedeutung groBer und unstrukturierter Datenmen-
gen am Beispiel des Kundenzyklus. Prof. Dr. Krcmar,
Lehrstuhlinhaber fiir Wirtschaftsinformatik an der TU
Minchen, riickte in seinem sehr interessanten und
unterhaltsamen Vortrag ,Soziale, ethische und recht-
liche Aspekte von Big Data“ die Risiken und Bedenken
gegeniiber Big Data in den Fokus. Im Anschluss wur-
den in drei Themenkreisen weitere Blickwinkel auf
das Thema Big Data betrachtet und erortert. Dabei
kam auch die Praxisperspektive durch die Expertise
von Wirtschaftsvertretern wie Benedikt Klas von der
Deutschen Bahn, Markus Lessing, Vorsitzender Ge-
schaftsfuhrer DeutschlandCard, Oliver Reinke, Ge-
schéftsfihrer Deutsche Post Direkt und Sylvia Schenk

von Transparency International nicht zu kurz.

Uberschattet wurde der DDK dieses Jahr durch den
Tod von Professor Siegfried Vogele, der vor kurzem
im Alter von 82 Jahren verstarb. Professor Vogele
engagierte sich nachhaltig im Bereich der Werbewir-
kungsforschung und war Namensgeber des Sieg-
fried Vogele Instituts in Konigstein, das auch heute
noch Seminare nach der von ihm entwickelten Sieg-
fried Vogele-Dialogmethode durchfiihrt.
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Antrittsvorlesung von Professor Wiesel

Am 28. Februar fand die Antrittsvorlesung von Prof.
Wiesel in der Aula der WWU statt. Am Anfang wur-
den die Besucher der Antrittsvorlesung vom Dekan
Prof.
Watrin, herzlich begri3t. Prof. Watrin gab einen kur-

der Wirtschaftswissenschaftlichen Fakultat,

zen Uberblick tiber den akademischen Lebenslauf
sowohl von Prof. Wiesel als auch von Frau Dr. Gensler,
die mit Prof. Wiesel gemeinsam fiir das MCM gewon-
nen werden konnte. Des Weiteren driickte Prof. Wat-
rin seine auBerordentliche Freude dariiber aus, dass
Prof. Wiesel und Dr. Gensler den Ruf an die Fakultat

angenommen haben.

Als Inhalt seiner Antrittsvorlesung wahlte Prof. Wie-
sel Reaktionen, die er im Laufe der ca. 1 1/2 Jahre auf
die Namensgebung seines neugegriindeten Insti-
tuts fir Wertbasiertes Marketing erhalten hatte.

Zum einen war das die Frage, ,was wertbasiertes Mar-
keting denn lberhaupt ist?” Um eine Antwort zu ge-
ben, veranschaulichte Prof. Wiesel anhand der Ausga-
ben fiir Super-Bowl-Werbung und der Investitionen
der deutschen Wirtschaft in Werbung, dass ein hoher
finanzieller Aufwand fir Werbung betrieben wird. Zur
Rechtfertigung dieses finanziellen Aufwands werden
von Seiten des Marketing in Budgetverhandlungen
hdufig weichere Begriindungen herangezogen (z.B.
,Besucher werden langer auf unserer Webseite blei-

ben”), als dies den Verhandlungspartnern (meistens
CEO, CFO und/oder Controller) recht ist. Aus diesem
Grund ist das Marketing in den letzten Jahren auch
unter Druck geraten, den Wert des Marketings ein-
deutig zu zeigen. Zur Verdeutlichung zitierte Prof.
Wiesel eine Studie, bei der mehr als 2/3 aller befrag-
ten CMOs die Frage, ob Sie von ihrem CEO oder Board
unter Druck gesetzt werden, den Wert des Marketing
zu zeigen, mit,ja” beantworteten. Interessanterweise
meinten mehr als 60 % der CMOs, dass dieser Druck
sogar noch zugenommen hat. Folgend verwies Prof.
Wiesel darauf, dass der Wert des Marketing zwei Di-
mensionen aufweist — zum einen den Wert, den das
Unternehmen fiir den Kunden generiert (z. B. hohe
Kundenzufriedenheit aufgrund hoher Bediirfnisbe-
friedigung - also kundenbezogener Wertbeitrag) und
zum anderen den Wert, den der Kunde fiir das Unter-
nehmen generiert (z. B. hohe langfristige Profitabilitat
- also finanzieller Wertbeitrag). Genau die gleichzeiti-
ge Beachtung beider Dimensionen bedeutet ,wert-
basiertes Marketing” und der Fokus der Aktivitaten,
mit dem sich sein Institut beschéftigt: faktenbasierte
(Marketing-)Entscheidungen, die sowohl den Wert fiir
den Kunden als auch den fundamentalen Wert eines
Unternehmens nachhaltig steigern.

Zum anderen kam die Feststellung auf, ,dass wert-
basiertes Marketing doch schon ein alter Hut sei”




Dieser widersprach Prof. Wiesel mit Hilfe einer Anek-
dote: Ende 2012 trugen sowohl er als auch eine Ver-
treterin eines bekannten europdischen Unterneh-
mens auf einem Praxisworkshop zum Thema ,Mar-
keting Accountability” vor. Die Dame zeigte die sehr
kreativen Kampagnen des Unternehmens und liel3
die Zuhorerschaft an den Erfolgen der Kampagnen
teilhaben: 408.009 Visits; 2.882.615 Pageviews; 34.630
Contest Participants; 9.834 Shares. Ein Zuhorer fragte,
wie viel mehr Umsatz die Kampagnen denn gebracht

hatten, und die Antwort lautete:,Keine Ahnung”.

Gerade diese Unwissenheit und die Tatsache, dass der
Vortrag der Unternehmensvertreterin sogar zur best-
bewerteten Prasentation des Workshops — auf dem es
gerade um die finanziellen Auswirkungen von Marke-
tingaktivitaten ging — gekirt wurde, zeigt aus Sicht
von Prof. Wiesel deutlich, dass noch viel Arbeit von
NoGten ist, um wertbasiertes Marketing flachende-

ckend in der Unternehmenspraxis zu implementieren.

Aber auch neueste Entwicklungen erfordern die
Schaffung von Wissen durch die Wissenschaft und
der Uberfiihrung dieses Wissens in die Unterneh-
menspraxis. Prof. Wiesel zeigte dazu fiinf Trends auf,
die ihn aktuell oder mittelfristig beschaftigen wer-
den: (1) Das fehlende Wissen uber die Effektivitat
neuer (digitaler) Werbeformen gerade im Vergleich
untereinander und zu traditionellen Werbeformen,
was bei Fragestellungen der Budgetallokation von
groBBtem Interesse ist; (2) die Krux zu vieler Daten
und insbesondere die Fragestellung, wie sich die
Qualitat bzw. Validitat der Daten aus den verschie-
denen Quellen beurteilen l3sst (,veracity”); (3) die ak-
tive Partizipation von Kunden und bspw. die
Fragestellung, wie man AuBerungen von Kunden
systematisch auswertbar und dadurch fir Unterneh-
mensentscheidungen relevant machen kann; (4) der
Hang zur Automatisierung und bspw. die Fragestel-
lung, was die Vorteile und Grenzen der Automatisie-
rung durch Algorithmen sind und inwieweit die
Intuition bei der Entscheidungsfindung noch eine
Rolle spielt (,fact-based gut feeling”); (5) die organi-

satorischen Herausforderungen und bspw. die Frage-
stellung, welche Fahigkeiten zukiinftige Arbeitneh-
mer insb. im Marketing aufweisen sollten und wie die
universitdre Ausbildung darauf reagieren sollte?

AbschlieBend dankte Prof. Wiesel von ganzem Herzen
den Personen, die ihn in seiner Karriere in der Vergan-
genheit begleitet haben bzw. ihm derzeit zur Seite ste-
hen - seiner ,richtigen” Familie und seinen ,akademi-
schen” Familien in Deutschland und den Niederlanden.

In Kiirze wird das Video der Antrittsvorlesung auch
auf der Webseite des IWMs abrufbar sein.
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Consumer Information Search Behavior — Eye-Tracking-Seminar am WM

Das Suchverhalten von Konsumenten ist ein entschei-
dender Teil des Kaufprozesses. Wéahrend sich Untersu-
chungen bis dato hauptsachlich auf das Suchverhalten
in Supermarkten und Einkaufszentren gestiitzt haben,
wurde der Suche und Informationsbeschaffung beim
Kauf von Produkten Uber das Internet bisher wenig Be-
achtung geschenkt. Genau hier setzte das Seminar
,Consumer Information Search Behavior” unter der Lei-
tung von Dr. Gensler am Institut flir Wertbasiertes Mar-
keting im Wintersemester 2013/14 an. Konkret ging es
um die Fragestellung, welchen Einfluss Faktoren wie
Musik, Zeitdruck, Expertise oder Produkttyp auf das
Suchverhalten von Konsumenten haben. Zudem wurde
der Einfluss zeitlicher und sozialer Entfernung von der
eigentlichen Kaufentscheidung thematisiert. Neben
einem individuellen Literaturteil entwarfen die Studie-
renden in Gruppen ihr eigenes Eye-Tracking-
Experiment-Design. Dabei standen das Aufgreifen einer
Forschungsliicke und die Hypothesenentwicklung im
Vordergrund. AnschlieBend stellten die Seminarteilneh-
mer ihre Arbeitsergebnisse vor, bevor sie selbst als Pro-
banden im Rahmen eines Eye-Tracking-Experiments am
IWM agierten. Dabei wurden das Browsingverhalten

und die unterschiedlichen Reaktionsmuster auf Wer-

bung im Internet untersucht. Wéhrend die Probanden
flinf Minuten frei auf der Webseite Spiegel Online brow-
sten, zeichnete das vom IWM angeschaffte Eye-Tra-
cking-Tool jede Pupillenbewegung haargenau auf. So
konnten im Nachhinein erste aufschlussreiche Auswer-
tungen z. B. Uiber die Verweildauer auf bestimmten Fixa-
tionspunkten erstellt werden. Auch wenn angesichts
der kleinen Stichprobe keine allgemeinen Aussagen ge-
troffen werden kénnen, so lieBen sich dennoch fiir die
Internetwerbebranche interessante Tendenzen erken-
nen. Gerade einmal zwei Prozent der gesamten Zeit aller
Probanden wurde auf der gré3ten Werbefldche auf der
Startseite von Spiegel Online verbracht und keiner der
Probanden konnte sich hinterher an den Werbetreiben-
den auf der teuersten und groBBten Werbeflache erin-
nern. Diese interessanten Erkenntnisse geben Anlass
dazu, mit Vorfreude und Spannung auf die zukiinftigen
Eye-Tracking-Experimente am IWM zu blicken.

Das Seminar stellte fur die Studierenden insgesamt
eine gute Vorbereitung auf ihre Masterarbeit dar.
Zudem konnten sie wertvolle Einblicke in ihr eigenes
Suchverhalten sowie in das ihrer Kommilitonen er-
halten. | Fabian Kraut (IWM)

# Die grofie expert-
Werbung wurde
kaum betrachtet.

# Das Gleiche gilt flir
die ,medium
rectangle” Werbung.

4 Am meisten wurde
der Text der Seite
fixiert.




Exkursion zur Europazentrale von Samsung in Frankfurt

Im Rahmen des Seminars ,Innovation Management”
unternahmen die Kursteilnehmer unter der Leitung
von Frau Prof. Kim und in Begleitung von Prof. Mef-
fert eine Exkursion zur Europazentrale von Samsung
Electronics nach Frankfurt. Nach einem herzlichen
Empfang vor Ort durch Herrn Jae-Hwan Kim (Presi-
dent for Europe, Middle East & Africa Regional HQ)
erhielten die Kursteilnehmer zunéachst eine intensive
Einfihrung in die Geschéftstatigkeiten von Samsung.
Nachmittags bearbeiteten die Exkursionsteilnehmer
in zwei Gruppen jeweils eine Case Study und présen-
tierten anschlieBend ihre Ergebnisse. Eine Gruppe
beschaftigte sich mit dem Thema der Kommunikati-
on von Samsung mit Elektronikhandlern wie Media
Markt und Saturn. Die L6sung der Studierenden sah
ein Portal auf einem mobilen Endgerdt vor, um
Handlern die aktuellsten Informationen Uber Pro-
dukte und Services zur Verfiigung zu stellen und auf
diese Weise den Verkdufern eine héchstindividuelle
Beratung zu ermdglichen. Die zweite Gruppe erar-
beitete Losungsvorschlage zu der Frage, wie man
Konsumenten in die Entwicklung von innovativen
Produktideen und Losungen mit einbeziehen kann,
um so die zuklinftigen Trends mit den derzeitigen
Produktideen abzubilden. Die Vorschldge der Stu-

dierenden sahen insbesondere eine zielgerichtete
Ansprache von Lead-Usern und Innovatoren sowie
die Durchfiihrung spezieller Events fiir diese vor, um
Samsung Electronics relevante Einsichten zu geben.
Wir mochten uns an dieser Stelle ganz herzlich fir
die Einladung vonseiten Samsung und die auBeror-
dentlich gute Betreuung durch Prasident Jae-Hwan
Kim und seine Mitarbeiter bedanken. Die Resonanz
der Studierenden Uber die wertvollen Einblicke in
den globalen Konzern war durchweg positiv.

Prof. Yin-Suk Kim studierte in Miinster von 1987 bis
1993 Marketing auf Diplom und ist Professorin an
der Namseoul University in South Korea. Sie war im
Wintersemester 2013/2014 als Gastprofessorin am
MCM tétig und leitete das Seminar ,Innovation Ma-
nagement”. | Bastian Meyer (IWM)

Start ins neue Semester an der Tirkisch-Deutschen Universitat in Istanbul

Das erste Semester an der Tirkisch-Deutschen Uni-
versitat in Istanbul endete im Januar erfolgreich. Pro-
fessor Backhaus und Professor Aufderheide haben
sich im Wintersemester 2013/14 je mit einer Vorle-
sung fir den Studiengang Bachelor in Betriebswirt-
schaftslehre engagiert. Die beiden Professoren wa-
ren sehr zufrieden mit dem Verlauf des ersten Semes-
ters. Fir sie war es spannend, einmal nur eine kleine
Gruppe von Studierenden zu unterrichten, ganz im
Gegensatz zu den Grof3vorlesungen an der WWU. Zu-
dem begrif3ten sie die hohe Gestaltungsfreiheit und
die grof3e Hilfsbereitschaft vonseiten der tiirkischen
Kollegen. Auch den Studierenden schienen die Kurse

der deutschen Professoren gut gefallen zu haben,
was durch die gute Evaluation der Veranstaltungen
bestatigt wurde.

Bereits am 10. Februar 2014 hat nun das Sommer-
semester begonnen. Professor Berens unterrichtet in
diesem die ,Einfiihrung in das Rechnungswesen”
und war bereits Mitte Februar flr eine erste Blockver-
anstaltung an der TDU. Die Vorlesung ,Mikrodkono-
mie” wird von Professor Apolte gelesen, der ab Marz
fur Blockveranstaltungen nach Istanbul reisen wird.
Zum ersten Mal wird im Sommersemester ein Student
der TDU an die WWU kommen, um dort sein Deutsch
zu verbessern und erste BWL-Kurse zu besuchen.

Aktuelle Informationen zur
TDU und zum Bachelor-
studiengang BWL kénnen
unter: www.tau.edu.tr

abgerufen werden.
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Mit der Bahn nach Miinchen zur DB Regio AG

,Sehr geehrte Fahrgdste, mit 30 Minuten Verspdtung
erreichen wir Miinchen Hauptbahnhof!” Einen passen-
deren Beginn fir die Anreise zum Seminar mit dem
Thema, Current Challenges in Direct Marketing”, in dem
unter anderem Themen wie die Kommunikation von
Servicefehlern und Betriebsstérungen bei der Deut-
schen Bahn behandelt wurden, hatte es wohl kaum ge-
ben kénnen. Nach einer herzlichen BegriiBung durch
den Regionalleiter Marketing der DB Regio AG, Herrn
Dr. Rosenbusch, und dessen Team, prasentierten die 15
Teilnehmerinnen und Teilnehmer die Ergebnisse ihrer
Seminararbeiten zu Themen wie Big Data Analysis und
Social Media Marketing. Die spannenden Vortrdge und
die sich anschlieBende Diskussion boten nicht nur fiir
die Studierenden interessante Einblicke in aktuelle Fra-
gestellungen des Marketing. So wurden die Themen in
einem zweisttindigen Workshop noch einmal in Hin-
blick auf konkrete Implikationen fiir die Deutsche Bahn
vertieft. Die Exkursion wurde durch ein umfangreiches

Programm rund um das Thema Deutsche Bahn erganzt.
So durfte die Gruppe am Freitagmittag den Mitarbei-
tern in der Transport- und Fahrgastleitung tber die
Schultern schauen. Ahnlich wie in einem Flughafen-
Tower sitzen die Mitarbeiter dort hoch konzentriert vor
einer Vielzahl von Bildschirmen und steuern bzw. tiber-

wachen samtliche Bahnverbindungen in Bayern.

Am Freitagabend galt es dann, das Wochenende ein-
zulduten und Miinchen kennenzulernen. Als Highlight
des Rahmenprogramms folgte am Samstagvormittag
eine Tour mir einem Blick hinter die Kulissen des Miin-
chener Hauptbahnhofes sowie eine Besichtigung der
S-Bahn Werkstatt.

Nach einem letzten Stadtrundgang am Sonntagmor-
gen war es auch schon wieder Zeit, die Riickreise anzu-
treten. Mit vielen tollen Erfahrungen im Gepack endete
die Seminarfahrt piinktlich am Zielbahnhof Miinster.

Media*lab8 oder warum sind deutsche TV-Serien so anders als
US-amerikanische: ,Breaking Bad" auf der Spur

Standen bei den vorherigen Media*lab-Workshops
hauptsachlich konkrete Filmprodukte im Fokus, die es
zu vermarkten galt, war die Herausforderung der be-
reits achten Ausgabe der Reihe etwas anderer Natur.
Eine Rede Kevin Spaceys im vergangenen Jahr, in der
der Oscarpreistrager das Fernsehen zum neuen Kino
erklarte, hat es auf den Punkt gebracht: allerorts wird
davon gesprochen, dass innovative und komplexe Se-
rienformate wie Breaking Bad, House of Cards und
Homeland das Kino als fithrende audiovisuelle Kunst-
form abldsen und die Art und Weise, wie Konsumenten

Medien konsumieren, gleich mit revolutionieren.

Doch was macht diese neuen Serien-Formate eigent-
lich aus? Wie findet dieser Konsum statt? Sind diese ge-
hypten Serienformate lberhaupt in Deutschland wirt-
schaftlich erfolgreich? Mit dieser umfassenden Sicht
machten sich 15 Studierende gemeinsam mit Prof.

Hennig-Thurau und dem Film- und TV-Produzenten
Andreas Bareiss im Januar 2014 an die Aufgabe, das
Medienphd@nomen TV-Serien zu verstehen. Nach vielen
interaktiven Diskussionen zwischen allen Beteiligten
war klar, dass diese Mission kein leichtes Unterfangen
darstellt. Daher heilt es nun ganz serientypisch: Fort-
setzung folgt, und zwar in Gestalt einer reprasentati-
ven Befragung, die von den Veranstaltern und Teilneh-
mern gemeinsam durchgefiihrt und ausgewertet wer-
den soll. Mehr zum Thema also in Kiirze...




Hochrangige Manager von Sky und Studiocanal zu Gast am LM&M

Die Medienbranche ist seit jeher vom schnellen
Wandel und von zahlreichen disruptiven Innovatio-
nen gepragt. Die Digitalisierung hat zu einer weite-
ren Beschleunigung des Wandels sowie der Konver-
genz und Diversifizierung des medialen Angebots
gefiihrt. Uber aktuelle Entwicklungen und strategi-
sche Herausforderungen in diesem Kontext konnten
interessierte Studierende im Rahmen der Vorlesung
,Media Marketing” mit zwei spannenden Gésten aus
der Praxis diskutieren.

Einen tiefgehenden Einblick in die Strategie des be-
kanntesten Pay-TV-Senders Deutschlands vermittelte
der erste Vortrag mit Dr. Malte Probst, Vice President
Pay-per-View (PPV) & Video-on-Demand (VoD) Busi-
ness bei Sky Deutschland (s. Foto unten). Anhand
zahlreicher konkreter Beispiele konnte Malte Probst
den Studierenden ein Bild davon zeichnen, wie bei
Sky frei nach dem Motto ,Qualitdt vor Quantitat” fir
den Kunden wertvolle Angebote geschaffen werden.
So stehen beispielsweise den Abonnenten von Sky
Select zwar lediglich ca. 300 Spielfilme als Pay-per-
View zur Verfligung, doch diese wurden nicht nur
vom Sky-Team sorgféltig ausgewdhlt, sondern sind
zudem aufgrund der technischen Mdglichkeiten
durch kundeneigene Receiver auch in hoher Auflo-
sung (HD) sowie 3D abspielbar. Der Gast von Sky
konnte den Studenten u. a. anhand des mobilen VoD-
Angebots Sky Go demonstrieren, dass diese explizite
Qualitdtsorientierung mit einer weiteren strategi-
schen Ausrichtung einhergeht: Namlich dem Vorsatz,

fur die Kunden wertvolle technische Entwicklungen -
wie eben vom Tablet abrufbare Medienangebote
oder beispielsweise das Videoformat 4K (Ultra-HD) -
voranzutreiben und damit entstehende Beduirfnisse
friihzeitig anzusprechen. Probst sagte, dass seine
Zahlen belegen, dass Konsumenten bereit seien, fir
solche Premium-Angebote auch zu zahlen. Der Sky-
Manager, selbst ein groBRer Filmfan und mit Doktor-
grad versehen, genoss sichtlich seine Riickkehr in den
universitdren Horsaal — und blieb nicht nur im An-
schluss an seinen Vortrag als Zuhorer im Saal, sondern
diskutierte auch selbst intensiv mit!

Nicht minder interessant und reich an Insiderinfor-
mationen prasentierte Jan Rickers als Executive Vice
President der Home Entertainment Sparte bei
Studiocanal Deutschland (s. Foto oben) die Heraus-
forderungen der Arbeit bei einem internationalen
Filmverleiher. Aufbauend auf den Verdnderungen,
die der digitale Wandel firr die internationale Film-
branche und ihre traditionellen Strukturen bereit-
halt, weihte Rickers die Studierenden in die Geheim-
nisse und Strategien der Filmverleiher ein — von der
Akquise groBer internationaler Titel Giber deren Dis-
tribution bis hin zu den Raffinessen der Kalkulation
und Finanzierung. Dabei sprach er offensichtlich aus
Erfahrung: parallel zum Vortrag feierte der zweite
Teil des bekanntesten Studiocanal Franchise ,The
Hunger Games 2 - Catching Fire” seine duBlerst
erfolgreiche Premiere in den deutschen Kinos. Der
Film hat inzwischen fast vier Millionen Besucher in
deutschen Kinos zu verzeichnen.
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Lernen ist das neue Schwarz — Oxyme-Mitbegriinder Joep Arts
zu Gast in der E-Commerce-Vorlesung

Joep Arts, Mitbegriinder des niederlandischen Mar-
keting-Analyse-Unternehmens Oxyme (Oxyme.com),
gastierte im Wintersemester 2013/14 fiir einen anre-
genden Vortrag im Rahmen der Vorlesung E-Com-
merce von Dr. Gensler in Minster. Arts ist Initiator
und einer der geistigen Vater des Digital-Sentiment-
Index (DSI), einer neuen Metrik, die die Online-Préa-
senz von Marken, Produkten und/oder Dienstleis-
tungen erfasst und dabei vor allem diverse Konsu-
mentendulBerungen und -gefiihle im Internet
beriicksichtigt. Uber den DSl sowie die Anfinge des
Start-Ups Oxyme, welches als Grundidee IT, Wirt-
schaft und Wissenschaft zusammenbringen und ge-
meinsam nutzen mochte, berichtete Arts. Nach wie
vor ist Arts begeistert von dieser Idee, was er auch in
seinem Vortrag an die Studierenden der E-Commer-
ce-Vorlesung transportierte. Jung und dynamisch
erzahlte er seine Geschichte und stellte dabei viele
Fragen, die zum Teil weder die Studierenden, noch er
selbst zu beantworten wussten. Doch genau das war

seine Absicht. Auch in Zeiten von Big Data und Infor-
mationsiiberfluss ist Iangst nicht alles erforscht und
beantwortet. Und genau das treibt ihn an. Eines sei-
ner Lieblingsbeispiele ist das populdre Zitat Henry
Fords:,Wenn ich die Menschen gefragt hatte, was sie
wollen, hatten sie gesagt schnellere Pferde” Manche
Dinge mussen einfach gemacht werden, bevor man
sie sich vorstellen kann. Davon ist Arts Uberzeugt.
Seine Begeisterung fiir Zahlen und Metriken war ihm
auch Uber sieben Jahre nach seiner Griindung férm-
lich anzumerken. Insgesamt bekamen die Studieren-
den daher in dem inspirierenden Vortrag einen gu-
ten Eindruck davon, wie es in einem jungen Start-Up
mit digitalen Wurzeln zugehen kann. Kontinuierliche
Neugierde, Wissbegierde und die Fahigkeit, die rich-
tigen Fragen zu stellen, die es zu beantworten gilt:
Genau das ist es, was Arts fur sehr wichtig erachtet
und weshalb er mit den Worten,LERNEN ist das neue

Schwarz"” seinen Vortrag beendete. | Fabian Kraut

Neues vom Circle Of Excellence in Marketing

Gliihwein, Kakao und Waffeln fiir einen guten Zweck -

Der CEM unterstiitzt den Gliihweinstand von Weitblick und sammelt Spenden fiir Afrika

Am 11. Dezember 2013 hieB es fiir die CEM-Mitglieder
Glihwein ausschenken, Kakao aufwarmen und Waffeln
backen. Fir einen Tag Gbernahm der Forderkreis die
Arbeit im Gliihweinstand an der Petrikirche, der von
der Studenteninitiative Weitblick ins Leben gerufen
wurde. Ziel der Aktion war es, auf die Arbeit von Weit-
blick aufmerksam zu machen und Spenden fiir Bil-
dungsprojekte in Afrika zu sammeln, wie zum Beispiel

das ,Uni baut Uni“-Projekt in Benin. Nach dem Motto
,Gllhen fir den guten Zweck” konnten Interessierte so
nicht nur in gemditlicher Runde die Vorweihnachts-
stimmung genieBen, sondern auch eine kleine gute Tat
vollbringen. Der CEM strebt an, sich in Zukunft ver-
mehrt in sozialen und kulturellen Projekten zu enga-
gieren. Die Kooperation mit Weitblick war dafir bereits

ein sehr gelungener Anfang. | Timo Rang (CEM)



Der CEM zu Gast in der Snackingwelt von Mondeléz International in Bremen

Ende Januar begab sich eine Auswahl an CEMlern
auf die Mission, nicht nur ihren Geschmack, sondern
auch das Unternehmen Mondeléz International, die
Heimat von Milka & Co., zu entdecken. Kulinarisch
umfasste die Reise einen Ausflug in die hauseigene
Kaffeeakademie und das Experiment einer Blindver-

kostung, im Rahmen derer die Studierenden mit ver-
bundenen Augen verschiedene Schokoladenmarken
und Philadelphia-Sorten erkennen mussten.

Fachlich ging die Reise mit einer Session zu Tipps
und Tricks zu Bewerbungsverfahren weiter, an die
sich eine Vorstellung diverser Karrierepfade von
Mondeléz-Mitarbeitern verschiedenster Karrierestu-
fen anschloss. Diesen Mitarbeitern wurden anschlie-
Bend noch so lange Locher in den Bauch gefragt -
angefangen von Milkas Markenstrategie bis hin zum
Zwischenspiel von nationalem und internationalem

Marketing — bis der Bus zur Abreise mahnte.

Wir bedanken uns bei Mondeléz International fur
den spannenden Einblick in ihre (Snacking-)Welt

und freuen uns auf ein Wiedersehen.

Der CEM zu Besuch bei OBI - eine ,Cross-Channel Experience mit Biber”

Deutschlands Nummer Eins in Sachen Heimwerken,
Bauen und Garten traf die CEM-Mitglieder am 6.
Februar zum letzten Workshop des Wintersemesters
im NH Hotel in KoIn. Bei einer Markenbekanntheit
von 99 % war der Baumarktriese natirlich allen teil-
nehmenden Studierenden bereits ein Begriff, aller-
dings eher aus der Konsumentenperspektive denn
aus der Perspektive potenzieller Arbeitgeber. Doch
dies dnderte sich schnell bei der Vorstellung des
Unternehmens sowie der Moglichkeiten fur Praktika,
Traineeprogramme und den Direkteinstieg. Nach
dieser Aufwarmphase ging es dann direkt in die Be-

arbeitung der Fallstudie, bei welcher die OBI-Mitar-

beiter die CEMler regelrecht zur Unterbrechung fir
die geplanten Kaffeepausen Uberreden mussten.
Hierbei trat auch die Biberliebe der CEMler deutlich
hervor, da dieses Markensymbol von OBI in den von
den Studierenden entwickelten Cross-Channel Akti-
vierungsstrategien immer wieder Beriicksichtigung
fand. Der erkenntnisreiche Tag fand seinen geselli-
gen Abschluss bei einem gemeinsamen Abendes-
sen, bei dem die Mitarbeiter von OBI den Studieren-
den Rede und Antwort standen. Wir bedanken uns
bei OBI fir einen spannenden Workshop und freuen
uns schon auf das ndchste Mal. | Nora Pahler vor der
Holte (CEM)

Ansprechpartner:
Christine Arden
Ann-Kristin Knapp
Sascha Leweling

Lydia Todenhofer
cem@wiwi.uni-muenster.de




Veranstaltungen und Aktivitaten

66. Fihrungsgesprach der Wissenschaftlichen Gesellschaft:
Radikale Innovationen und Marktorientierte Fiihrung — Perspektiven

am Beispiel 3D-Druck

Anlasslich des 66. Flilhrungsgesprachs der Wissen-
schaftlichen Gesellschaft fir Marketing und Unter-
nehmensfiihrung e. V. kamen am 3. und 4. April ca.
40 Fuhrungskrédfte der Mitgliedsunternehmen in
Minster zusammen, um mit Referenten und Gasten
aus Wissenschaft und Praxis tiber den 3D-Druck und
dessen Auswirkungen auf die Unternehmensfiih-

rung zu diskutieren.

Die Veranstaltung begann am Donnerstagabend im
altehrwirdigen Schloss Wilkinghege. Hohepunkt
des Abends stellte das Kamingesprach zwischen
Prof. Dr. Michael Kaschke, Vorsitzender des Konzern-
vorstands der Zeiss AG, und Prof. Dr.-Ing. Glinther Se-
liger, Leiter des Instituts flir Werkzeugmaschinen
und Fabrikbetrieb an der Technischen Universitat
Berlin, dar. Unter der Moderation von Prof. Backhaus
und der regen Teilnahme des Plenums entwickelte
sich eine lebhaft gefiihrte und facettenreiche Dis-
kussion Uiber die Fragestellung, ob der 3D-Druck die

nachste industrielle Revolution einleiten konne.

Der zweite Tag fand in den Rdumlichkeiten der West-
deutschen Lotterie GmbH & Co. OHG statt. Theodor
GoBner, Sprecher der Geschéftsfihrung der West-
deutschen Lotterie GmbH & Co. OHG, und Prof. Dr.
Dr. h.c. Klaus Backhaus eréffneten die Veranstaltung.
Einen Uberblick iiber die Auswirkungen des 3D-
Drucks auf die Industrie verschaffte der anschlieBen-
de Vortrag von Dr. Detlef Kayser, Director bei McKin-
sey & Company, Inc. Anders als bei alternativen
Produktionstechnologien, so Dr. Kayser, finde der
3D-Druck derzeit noch tberwiegend bei individuel-
len Produkten mit geringer Stiickzahl und komple-
xer Struktur Anwendung. Dies kdnne sich aber bald

andern. Oliver Edelmann, Vizeprasident im globalen
Vertrieb und Marketing bei CONCEPTLASER hof-

mann innovation group, komplettierte den Vortrag
durch praktische Einblicke in die Tatigkeitsfelder ei-

nes 3D-Drucker-Herstellers.

Im Anschluss an den Einzelvortrag folgte eine Dialog-
runde, die den 3D-Druck aus vier verschiedenen Pers-
pektiven beleuchtete: Die Start-Up-Perspektive, die
Perspektive etablierter Industrien, die Perspektive der
Logistik und die juristische Perspektive. Die Dialogrun-
de wurde vertreten durch Florian Reichle, Mitbegriin-
der des Start-Up Trinckle 3D, Christian Thones, Mit-
glied des Vorstands der DMG MORI SEIKI Aktiengesell-
schaft, Dr. Hugo Fiege, Vorsitzender des Beirats der
FIEGE Logistik Holding Stiftung & Co. KG, und Jens Fer-
ner, Partner der FERNER Anwaltskanzlei. Es wurde klar,
dass 3D-Druck viele neue Geschaftsmodelle ermog-
licht und etablierte Industrien sich den neuen Trends
nicht verschlieBen diirfen. Man mdisse aber lernen, mit
rechtlichen Herausforderungen im Bereich des Ur-

heberrechts und der Produktpiraterie umzugehen.

Das 67. Fihrungsgesprach wird am 30. und 31. Okto-
ber 2014 bei der B. Metzler seel. Sohn & Co. KGaA in
Frankfurt am Main stattfinden und sich dem Thema
,Sicherung des Zukunftsvermégens - Implikationen
fur Gesellschaft und Markte” widmen.




Neues in Kiirze — Personalien

Neue Mitarbeiter

T Stefan Benthaus

Stefan Benthaus, M.Sc. wurde
am 04. Dezember 1985 in Dort-
mund geboren. Nach dem Abi-
tur absolvierte er zunédchst eine

Ausbildung zum  Bankkauf-

mann. AnschlieBend nahm er

das Studium der Betriebswirt-

T Fabian Kubik

Fabian Kubik, M.Sc. wurde am
24. Juni 1988 in Gelsenkirchen
geboren. Nach dem Abitur ab-
solvierte er zundchst das Bache-
lorstudium Management & Eco-

nomics an der RUB in Bochum.

T Nora Pahler vor der Holte

Nora Pahler vor der Holte, M.Sc.,
wurde am 30. September 1987 in
Muinster geboren. Nach dem
Abitur und einem Auslandsprak-
tikum in Kanada begann sie im
Jahr 2008 ihr Studium der Be-

Karnevalsfeier

Nach alter Tradition hat das gesamte MCM-Team
wieder ausgelassen Karneval gefeiert. Plinktlich um
11.11 Uhr an Altweiberfastnacht waren alle gut ver-
kleidet (siehe Foto). Nach kurzer Einstimmung am
MCM wurde gemeinsam in der Stadt bis in die spa-
ten Abendstunden weitergefeiert.

schaftslehre an der WWU Miinster auf. Hier absol-
vierte er sowohl Bachelor- als auch Masterstudium.
Im Rahmen des Masterstudiums, mit den Schwer-
punkten Marketing und Management, verbrachte
er ein Semester an der London Metropolitan Uni-
versity (UK). Seit April 2014 ist er als wissenschaft-
licher Mitarbeiter am IAS bei Prof. Backhaus tatig.

2014 schloss er dort den darauffolgenden Master im
Fach Management mit einem Marketing-Schwer-
punkt ab. Wahrend seines Masterstudiums absol-
vierte er ein halbjahriges Praktikum bei der GfK in
Nurnberg. Seit April 2014 ist er wissenschaftlicher
Mitarbeiter am IfM bei Prof. Krafft.

triebswirtschaftslehre an der WWU Miinster. Im Marz
2014 schloss sie ihr Masterstudium mit den Schwer-
(Major)
(Minor) erfolgreich ab. Seit April 2014 ist sie wissen-

punkten Marketing und Management

schaftliche Mitarbeiterin bei Prof. Hennig-Thurau
am LM&M.




Derzeit profitieren 200

besonders talentierte
Studierende vom Stipen-
dienprogramm der
WWU ProTalent.

Neues in Kiirze

ProTalent — Stipendienfest mit Férderern und Stipendiaten im Schloss

Zum Wintersemester 2013/14 konnte mithilfe von
ProTalent, dem Stipendienprogramm der WWU Mins-
ter, erneut 200 Studenten eine finanzielle Férderung
durch ein Stipendium gewdhrt werden. Eine beson-
ders gute Gelegenheit, den Kontakt zwischen Forde-
rern und Studierenden zu ermdglichen, bot sich bei
der Stipendienfeier am 16. Januar in der Aula des
Schlosses. Nachdem die ProTalent-Stipendiaten be-
reits im Dezember innerhalb einer internen Begri-
Bung ihre Urkunden ausgehandigt bekamen, wurden
anlasslich dieser Feier die rund 80 Férderer mit einer
Urkunde bedacht und es wurde ihnen fiir ihre Unter-
stiitzung gedankt, durch welche die Gewdhrung der
Stipendien erst moglich wurde. Teil des Abendpro-
gramms im Schloss waren au3erdem sehr spannende
Reden der Rektorin der WWU, Prof. Dr. Ursula Nelles,
sowie der Prorektorin Frau Dr. Marianne Ravenstein.
Darliber hinaus bedankten sich die Stipendiaten in
Form eines Filmbeitrags bei ihren Férderern und be-
tonten, wie wichtig ihnen der Austausch mit den For-
derern sowie den Mitstipendiaten sei.

Insgesamt wurde deutlich, dass die Férderung in
Form solcher Stipendien im Leben der Studenten
eine wichtige Rolle spielt. Es ist daher auch in Zu-
kunft weiterhin eine essentielle Angelegenheit, For-
derer fiir dieses Programm zu gewinnen. Neben
zahlreichen Unternehmen, Stiftungen und Privat-
personen gehort auch das Centrum fir interaktives
Marketing (CiM) zu den Forderern des ProTalent Sti-
pendienprogrammes, und dies schon seit 2008. Pro-
fessor Krafft engagiert sich, neben der finanziellen
Unterstlitzung von drei Stipendiaten aus Mitteln des
CiM, vor allem fiir die Gewinnung weiterer Férderer
und konnte hierdurch bereits namhafte Unterneh-
men wie die Bertelsmann AG/Arvato (Forderung von
4 Stipendiaten), die Commerzbank (Férderung von 3
Stipendiaten) sowie die TNS Infratest Holding und
die buw Holding GmbH (jeweils ein Stipendiat) als
Forderer akquirieren. Da die Anzahl der geférderten

Stipendiaten weiter ausgebaut werden kann, sind
alle Leser der MCM News ermuntert, sich bei Chris-
tian Bosch (c.bosch@uni-muenster.de) liber das Sti-
pendienprogramm zu informieren, um engagierten
Studierenden eine besondere Forderung zukom-
men zu lassen. Die Bedeutung des Programms aus
Sicht der geforderten Studierenden wird abschlie-

Bend in den folgenden beiden Zitaten deutlich:

,Das ProTalent-Programm ist fiir mich wahrend mei-
nes Studiums eine grof3e Bereicherung. Zum einen
konnte ich durch die finanzielle Unterstiitzung ge-
nug Geld ansparen, um mir meinen langersehnten
Auslandsaufenthalt in England zu finanzieren. Zum
anderen sind sowohl der enge Kontakt zu meinem
Forderer als auch zu meinen Mitstipendiaten eine
weitere tolle Facette des Programms, welche ich
nicht missen mochte. Der Austausch mit und die Rat-
schldage von meinem Forderer (Vertreter des CiM) ha-
ben mir schon oft weitergeholfen.” (Marie Friehoff,
Januar 2013)

,ProTalent bedeutet fir mich die Freiheit, mich auf
mein Studium konzentrieren zu kénnen. Das Stipen-
dium bietet finanzielle Unabhdngigkeit und dartiber
hinaus die Gelegenheit, sich mit Studenten aller
Fachrichtungen intensiv auszutauschen. Dafiir bin
ich dem Centrum fir interaktives Marketing sehr
dankbar” (Annika Aldejohann, Januar 2013)




Muinster goes S&o Paulo —

Team von Professor Kajlter (IUR) und Professor Krafft (IfM) gewinnt
Deutschland-Finale der KPMG International Case Competition in Berlin

Der Jubel war groB, als die Jury die Universitat Miinster
als Gewinner des nationalen Finales der KPMG Inter-
national Case Competition (KICC) ausrief, das vom 28.
Februar bis 2. Mdrz in Berlin stattfand. Nachdem die
von den Professoren Kajiter (Lehrstuhl fir Inter-
nationale Unternehmensrechnung) und Krafft ins
Rennen geschickten Masterstudierenden Aaron von
Felbert, Holger Nirnberg, Timo Rang und Jakob
Schmidtlein (s. Foto) bereits das regionale Finale in
Dusseldorf gewonnen hatten, mussten sie sich in Ber-
lin gegen Teams der TU Miinchen, Universitat Mann-
heim, Universitdt Oldenburg und der Handelshoch-
schule Leipzig behaupten. Im Rahmen der von KPMG
jahrlich veranstalteten Challenge entwickelten die Teil-
nehmer innerhalb von drei Stunden ein Finanzierungs-
und Strategiekonzept flir den Merger und die Integra-
tion zweier internationaler Konsumguterunternehmen
und prasentierten ihre Ergebnisse anschlieBend den
Juroren. Als Gewinner des nationalen Entscheids zie-

hen die Miinsteraner nun fiir Deutschland ins inter-
nationale Finale in Sdo Paulo ein, wo sie in einem wei-
teren Fallstudienwettbewerb gegen die besten Teams
aus 23 Landern antreten. Das Team aus Mlnster blickt
bereits gespannt auf diese Herausforderung und freut
sich auf internationales Networking mit anderen Stu-
dierenden und KPMG-Vertretern, spannende Cases
und nattrlich die Zeit in Brasilien. | Timo Rang (CEM)

Erndhrung-NRW e.V. zu Gast am MCM

Am 11. Februar war Dr. Krafft Gastgeber der Beirats-
sitzung des Vereins Erndhrung-NRW am MCM in
Munster. Erndhrung-NRW e.V. ist die zentrale Dach-
organisation fiir Unternehmen der Agrar- und Erndh-
rungswirtschaft in Nordrhein-Westfalen. In Zusam-
menarbeit mit dem Ministerium fiir Klimaschutz,
Umwelt, Landwirtschaft, Natur- und Verbraucher-
schutz, dem Landesamt fiir Natur, Umwelt und Ver-
braucherschutz Nordrhein-Westfalen sowie den Mit-
gliedern des Vereins werden Instrumente zur
Profilierung und Absatzférderung von regionalen
Spezialitdten geplant und umgesetzt. Unter dem
Motto ,NRW IS(S)T GUT!" werden den Mitgliedern
Konzepte und konkrete MaBBhahmen angeboten.
Neben den Beiratsmitgliedern Bernhard Budick (Ver-
braucherzentrale NRW), Prof. Manfred Krafft (IfM),
Prof. Dr. Marcus Mergenthaler (FH Stidwestfalen), Dr.
Reinhard Pauw (Rheinischer Landwirtschafts-Ver-
band) und Dr. Ludger Wilstacke (Abteilungsleiter

Landwirtschaft, Ministerium) nahmen an der Sitzung
auch die Vorstandsmitglieder Andreas Heinz (Vorsit-
zender), Manfred Rycken, Dr. Gerd Wesselmann, Karl-
Frieder Kottsieper und Franz-Josef Dickopp teil.

Neben aktuellen Themen aus der Vereinsarbeit und
einem Ausblick auf die kommenden Jahre 2014/15
referierte Professor Krafft liber ,Positive Wirkungen
auf die Markenwahrnehmung durch Dialog-Marke-
ting”. In dem Fachbeitrag wurde auch vorgestellt, auf
welche Art das Dialogmarketing vielversprechende
Mdglichkeiten zur Differenzierung bei der Kommuni-
kation von Markenbotschaften bietet, da die konsu-
mentenseitige Evaluation von Dialogmarketingme-
dien sich deutlich von der Verarbeitung klassischer
Medien unterscheidet. Der Vortrag schloss mit dem
Fazit, dass aufgrund der unterschatzten Wirkung des
Dialogmarketing ein zu geringer Teil der Kommuni-
kationsbudgets in dieses Medium flief3t.
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Sofern auch bei lhnen berufliche
und personliche Veranderungen,
wie eine neue Anschrift, eine
Hochzeit oder Geburt, stattgefun-
den haben, wiirden wir uns sehr
freuen, wenn Sie diese mit den
anderen Alumni teilen und an
marketingalumni@uni-muenster.de

senden wiirden.

Marketing Alumni

Marketing Alumni Minster 1989-2014

Der Oktober 1989 sah bewegte Wochen: halb Ost-
europa war im Umbruch, nur noch ein paar Tage bis
zum Fall der Berliner Mauer — und an Minsters Prin-
zipalmarkt saen 13 ehemalige und aktuelle ,Marke-
tings” im Jagdzimmer von ,Stuhlmacher” und zele-
brierten sehr ernsthaft und konsequent — und mit
ganz viel Spal3 — eine deutsche Vereinsgriindung: die
Geburtsstunde von,Marketing Alumni Minster”.

Dass diese Vereinigung 25 Jahre spater tGber 1000
Mitglieder und Uber ein facettenreiches Angebot
verfligen wiirde — daran dachte wohl keiner der An-
wesenden. Denn der Start war klein, aber fein: seit
1983 trafen sich friihere Einsatzstudenten des Insti-
tuts fir Marketing einmal im Jahr in Miinster und ge-
nossen das Privileg, Professor Meffert an einem
Samstagvormittag in der Institutsbibliothek zu tref-
fen und sich Giber aktuelle Marketingfragen aus Theo-
rie und Praxis auszutauschen - bevor es auf Pattkes-
tour durchs Miinsterland ging. Daraus resultierte die

Neues aus dem Mitgliederbereich

Wir begrilen folgende Neu-Mitglieder bei Marke-
ting Alumni Minster e.V.:
Nelson Vlijt, Gina Nottebohm, Olga Lossitskaja-Leuer, Jan

Michael Rasimus.

Bei folgenden Mitgliedern haben sich die Kontakt-
daten verandert: Andreas Heumdiller, Matthias Kuhlmann,
Volker Scheller, Bernd Schmidt, Dr. Rembert Horstmann, Dr.

Frank Possmeier, Ralf Klein-Boelting.

Griindung eines Vereins, der nie gegriindet wurde:
der,Verein der ehemaligen Einsatzstudenten des In-
stituts fir Marketing an der Universitat Miinster e.V"

Am Freitag, den 13. Oktober 1989, dem Vorabend
des Symposiums zum 20. Geburtstags des Instituts
fur Marketing, ging der als ,VdESalfMdUM" gebran-
dete Verein als Starteinlage in ,Marketing Alumni
Mdanster e.V." auf. Und nun, 25 Jahre spéter, fusioniert
zum Ehemaligenforum aller Lehrstiihle am Marke-
ting Centrum Minster, bereitet sich ,MAM" gebiih-

rend auf die Silber-Feier zum 25. Geburtstag vor.

PS. an alle Leserinnen und Leser: wer tber Informa-
tionen oder Fotos aus der Zeit der Alumni-Griindung
verfligt, moge diese bitte mit dem Unterzeichner
oder der Geschéftsstelle von Marketing Alumni
Mdinster eV. (marketingalumni@uni-muenster.de)
teilen. Vielen Dank! | Dr. Jirgen Althans, Hamburg

Die aktualisierten Kontaktdaten der genannten Per-
sonen finden Sie im Mitgliederbereich unter www.
marketing-alumni.net. Zudem kdénnen Sie dort lhre
eigenen Kontaktdaten auf Aktualitdt Gberprifen so-

wie direkt in Kontakt mit anderen Mitgliedern treten.

Unser Mitglied Univ.-Prof. Dr. Peter Kenning, Zeppe-
lin Universitat, hat einen Ruf auf die W3-Professur fur
BWL, insbesondere Marketing an der Heinrich-Hei-

ne-Universitat Disseldorf angenommen.



Ankindigungen

BusinessContacts — Die Karrieremesse in Miinster

Am 13. Juni 2014 findet die nunmebhr siebte Auflage
der erfolgreichen Karrieremesse ,Business Contacts
— die Karrieremesse in Miinster” im Juridicum statt.
Die Bandbreite der 50 renommierten Aussteller aus
ganz Deutschland, die unter anderem von Marke-
ting Alumni Minster e. V. fir die Messe akquiriert
wurden, reicht von mittelstandischen Unternehmen
bis hin zu Weltkonzernen und deckt die gesamte
Branchenpalette ab. Im Vordergrund der Kontakt-

messe steht der Dialog zwischen Studierenden aller

WiWi-Cup 2014

Am 18. Juni 2014 ist es endlich wieder soweit: der
alljghrliche WiWi-Cup, das traditionsreiche und all-
seits beliebte FuBballturnier der wissenschaftlichen
Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen, Hilfskrafte und
Alumni der wirtschaftswissenschaftlichen Fakultéat
geht in die ndchste Runde. Auch in diesem Jahr wird
Marketing Alumni eine Mannschaft nominieren und

auf der Sportanlage in Kinderhaus um den begehr-

Studentenevent - Grill & Chill

Marketing Alumni Miinster e.V. setzt auch in diesem
Jahr die erfolgreiche Veranstaltungsreihe ,Grill &
Chill” im A2 fort. In Kooperation mit einem interes-
santen Unternehmen hat sich das Studentenevent
mittlerweile als fester Bestandteil der Aktivitaten von
Marketing Alumni Miinster e.V. etabliert. Im letzten
Jahr wurden mehr als 50 Teilnehmer gezahlt, die sich

in lockerer Atmosphare mit Vertretern von Dr. Oetker

Fachsemester und Unternehmensvertretern. Das
etablierte Messekonzept mit seinem umfangreichen
Rahmenprogramm (z. B. Warm-up-Workshops, Ein-
zelgesprache, Alumni Talk) sowie zahlreichen Servi-
ces rund um das Thema Karriere (z. B. Bewerbungs-
mappenchecks) wird wieder zahlreiche interessierte
Studierende und Absolventen anlocken. Nédhere In-
formationen und Details zu den Ausstellern sind un-

ter www.businesscontactsmuenster.de zu finden.

ten Pokal spielen. Fiir dieses Team suchen wir unter
unseren Mitgliedern noch nach Mitspielern. Interes-
sierte, die an diesem Tag fuir Marketing-Alumni auf-
laufen und anschlieBend den Abend bei der
Abschlussparty im Juridicum ausklingen lassen
mdchten, wenden sich bitte fiir weitere Informatio-
nen oder eine Anmeldung an marketingalumni@
uni-muenster.de. Man sieht sich ,auf'm Platz".

zum Thema Berufseinstieg im Bereich Vertrieb aus-
tauschten. Auf Grund der sehr positiven Teilnehmer-
zahlen wird in diesem Jahr die nunmehr 6. Auflage
von,Grill & Chill” am 2. Juli 2014 stattfinden. Koope-
rationspartner ist in diesem Jahr das Unternehmen
Tchibo. Weitere Details beziiglich der inhaltlichen
Ausgestaltung des Studentenevents, das auch po-

tentiellen Mitgliedern offensteht, folgen.
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Marketing Alumni

29 Jahre Marketing Alumni — Jubildumssymposium
,Marktorientierte Unternehmensfiihrung: Zurick in die Zukunft”

Der Marketing Alumni Miinster e. V. feiert dieses Jahr
sein 25-jahriges Bestehen. Aus diesem Anlass wird
das Symposium im Jubildumsjahr 2014 unter dem
Titel ,Marktorientierte Unternehmensfiihrung: Zu-
rick in die Zukunft” eine Bestandsaufnahme des
Marketing vornehmen. Dabei soll der Blick von der
Vergangenheit des Marketing und nicht zuletzt der
,Minsteraner Schule” liber die Gegenwart in die Zu-
kunft des Marketing reichen. Das Jubildumssymposi-
um wird dabei traditionelle, aktuelle und visionare
Blickwinkel gegeniberstellen und aus der reichen
Geschichte des Miinsteraner Marketing Impulse fiir
eine zukunftsoffene Marktorientierte Unterneh-
mensfiihrung geben. Dabei soll nicht zuletzt der kri-
tische Diskurs zwischen verschiedenen Generation
aus Marketingpraxis und -theorie gelebt werden.
Das ,Zukunfts-Symposium” soll zudem den Rahmen
fur eine grof3e Jubildumsfeier unseres Vereins bieten
- 25 Jahre Marketing Alumni sind dafiir ein wahrlich

wiurdiger Anlass.

Wichtiger Hinweis zum Termin: Marketing Alumni
Minster e.V. mochte gerade im Jubildumsjahr Be-
wahrtes erhalten, aber ebenso Neues wagen. Im
Rahmen unserer Mitgliederbefragung ist der

Wunsch deutlich geworden, den zeitlichen Rahmen

fur das Symposium etwas zu verandern. Als Ergebnis
werden sowohl der fachliche als auch der festliche
Teil des Symposiums in diesem Jahr am Freitag, den
7. November, stattfinden. Die Er6ffnung ist flir ca. 13
Uhr mit einem Business Lunch geplant, sodass eine
Anreise am Vormittag aus allen Teilen des Landes
moglich ist. Die fachliche Veranstaltung wird bis
etwa 18.30 Uhr dauern. Das feierliche Essen findet in
diesem Jahr am Abend des 7. November im An-
schluss an den fachlichen Teil statt. Bitte notieren Sie
sich den Termin — ndhere Informationen folgen in
Kurze. Wir freuen uns darauf, mit vielen von lhnen

das Jubildum des Marketing Alumni zu feiern!
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