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Editorial

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

ein ereignisreiches Jahr 2018 neigt sich dem Ende ent-
gegen. Wir freuen uns, Sie mit dieser Ausgabe der MCM-
News wieder tiber die sehr spannenden und erfolgrei-
chen letzten Monate des Jahres informieren zu dirfen.

In diesem Heft berichten wir unter anderem lber das
jahrliche Symposium des Marketing Alumni Mins-
ter e.V,, welches im November unter dem Titel ,KI und
Marketing Analytics — living by numbers?” stattfand.
Zahlreiche hochrangige Unternehmensvertreter, u.a.
von Xing, dem Handelsblatt, der Otto Group und der
Deutschen Bahn, demonstrierten eindrucksvoll einige
praktische Anwendungsfélle von Algorithmen und
Kunstlicher Intelligenz im Marketing. Zusétzlich zu ei-
nem hochkaratigen Forscherkreis und den Top-Ent-
scheidern aus der Wirtschaft durften wir den Tatort-
Regisseur Nikolaus Stein von Kamienski begriiBen, der
einen unterhaltsamen, aber auch kritischen Blick auf
die gesellschaftlichen Auswirkungen der Digitalisie-
rung richtete.

Um den Einfluss von technischen Innovationen auf das
Marketing geht es auch in unserer Rubrik ,Forschung”.
Wir berichten u. a. Uber die Reise einer internationalen
Delegation zu den fiihrenden Technologieunterneh-
men Chinas, an der auch Marketingexperten aus Miins-
ter teilgenommen haben. AuBerdem erfahren Sie, wie
Wissenschaft und Unternehmen den Strukturwandel in
der Filmbranche analysieren und gestalten wollen.

In den vergangenen Monaten hatten wir zudem
Besuch von internationalen Gasten. Neben den wieder-
kehrenden Aufenthalten der Professoren Ajay Kohli
und Richard Gretz konnten wir mit den beiden Profes-
sorinnen Cait Lamberton und Rebecca Walker Reczek
zwei neue Gesichter flr ein Doktorandenseminar am
MCM gewinnen.

Besonders willkommen heiflen wir an dieser Stelle
auch unsere neuen Studierenden, die im Wintersemes-
ter 2018/2019 ihre ersten Lehrveranstaltungen am
MCM besuchen. Bei unserer jahrlichen Einflihrungsver-
anstaltung im Historischen Rathaus hatten alle neuen
Masterstudierenden bereits die Moglichkeit, die Pro-
fessoren und die Mitarbeiter des MCM naher kennen-
zulernen.

Uber Anregungen und Kritik zu dieser Ausgabe der
MCM-News freuen wir uns wie immer sehr.

Bitte geben Sie uns Ihr Feedback per Mail:
marketing@uni-muenster.de.

Das gesamte MCM wiinscht Ihnen und lhren Familien

ein frohes Weihnachtsfest, besinnliche Festtage und
einen erfolgreichen Start ins Jahr 2019.

Mdinster, im Dezember 2018

S e g~ o g P

Prof. Dr. Manfred Krafft
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Forschung

Deeper Insights from Less Data — Developing a Network-Based Approach to
Key Driver Identification in Scenario Analysis

Seit sich Shell in den 1970er-Jahren mithilfe der Szena-
rioanalyse dem Abwartssog der Olkrise entziehen
konnte, erfreut sich diese Methode weltweit grof3er
Beliebtheit. Zu Beginn einer Szenarioanalyse werden
Ublicherweise sogenannte Schlisselfaktoren - Fakto-
ren mit besonderer Bedeutung fiir die Zukunft des
Untersuchungsgegenstandes — mittels einer Einfluss-
analyse ermittelt. Die klassische Einflussanalyse ist je-
doch sehr datenerhebungs- und damit kostenintensiv,
sodass vor allem finanzschwache Unternehmen und In-
stitutionen auf die Vorteile dieser Methode (und damit
auf die Vorteile der Szenarioanalyse als Ganzes) verzich-
ten mussen. Der klassische Ansatz sieht aul3erdem vor,
die erhobenen Daten mittels einfacher Addition auszu-
werten, wobei verfligbare und relevante Zusatzinfor-
mationen (wie z.B. die der Einflussbereiche) bislang
aufler Acht gelassen wurden.

Die Dissertation zielt darauf ab, dieses Missverhaltnis
zwischen exzessivem Datenerhebungsaufwand auf der
einen Seite und mathematisch oberflachlicher Auswer-
tung der gewonnenen Daten auf der anderen Seite zu

SALTY-Tagung in Frankfurt am Main

Die zweitdgige Tagung des SALTY-Netzwerkes fand auf
Einladung von Professor Christian Schulze an der Frank-
furt School of Finance & Management statt. Das auf
Professor Sénke Albers zurlickgehende Treffen bietet
allen seinen ,akademischen Nachkommen” die M&g-
lichkeit, sich wissenschaftlich und personlich auszutau-
schen. An dem Treffen nahmen auch in diesem Jahr
wieder die Lehrstiihle von Professor Thorsten Wiesel
und Professor Manfred Krafft teil.

Der erste Tag begann mit einer Reihe von interessanten
Vortrdgen von Doktoranden und Professoren zu ihren
aktuellen Forschungsprojekten. Im Anschluss fand das
bewdhrte ,Meet the Prof“-Treffen statt, in dem sich je-
weils einige Doktoranden in ungezwungener Atmo-
sphéare mit Professoren ihrer Wahl tber ihre Ideen aus-
tauschen konnten. Diese interessanten Gesprache
konnten auch beim anschlieBenden gemeinsamen
Grillen fortgefiihrt werden.

entscharfen. Dazu setzt die Arbeit die Einflussanalyse
zundchst in den Kontext der Netzwerkanalyse — ein
Transfer, der bislang noch nicht erbracht worden ist, ob-
gleich beide Methoden zahlreiche konzeptionelle Pa-
rallelen aufweisen und die Netzwerkanalyse im Laufe
ihrer wesentlich langeren Historie mathematisch deut-
lich gehaltvollere Ansédtze entwickelt hat als die Ein-
flussanalyse. Auf dieser Basis wird ein neuartiges Zen-
tralitatsmalf3, die verallgemeinerte Bereichs-Zentralitat,
entwickelt und mittels Monte-Carlo-Simulationen im-
plementiert. Im Rahmen eines realen Szenarioprojektes
fir die Stadt Minster wird der empirische Beweis
erbracht, dass dieser Ansatz den Datenerhebungsauf-
wand um 50 % reduziert und dennoch validere Ergeb-
nisse liefert als die klassische Einflussanalyse.

Auf diese Weise leistet die Dissertation einen Beitrag
zur praktischen Anwendbarkeit und zur ,Demokratisie-
rung” der Szenarioanalyse. Aus wissenschaftlicher Sicht
lasst sich das neu entwickelte Zentralitditsmal3 weit
Uber die Szenarioanalyse hinaus anwenden und berei-
chert die Disziplin der Netzwerkanalyse.

Renommierte deutsche Marketing Professoren und deren Mitarbeiter

trafen sich zur wissenschaftlichen Diskussion in Frankfurt.

Den zweiten Tag rundete eine Reihe interessanter Vor-
trdge von Professoren und Praktikern zum Oberthema
Machine Learning ab.

Das nachste SALTY-Treffen wird im kommenden Jahr an
der WU Wien stattfinden. Wir freuen uns bereits darauf!



Gemeinsame Wege in Wissenschaft und Praxis: Das Marketing Center
Munster startet Forschungskooperation mit dem Weltkino Filmverleih

Im Zuge der Digitalisierung sehen sich Unternehmen
aus der Entertainmentbranche mit diversen Heraus-
forderungen bei der Konzeption und Vermarktung ih-
rer Produkte konfrontiert. Dies betrifft damit auch die
Herstellung und den Vertrieb von Filminhalten. Im
Rahmen einer neuen Forschungskooperation unter
dem Titel ,Movie Success Lab” wollen die Weltkino
Filmverleih GmbH aus Leipzig und das Marketing Cen-
ter Minster gemeinsam dem aktuellen Umbruch in
der Kino- und Filmlandschaft begegnen. Ziel dieser Ini-
tiative ist es, die Verdanderungen in der Branche zu
identifizieren, die damit verbundenen Konsequenzen
und Veranderungsprozesse zu analysieren und letzt-
lich auch normativ zu interpretieren.

Als Schirmherren der Kooperation vereinen Professor
Thorsten Hennig-Thurau vom Lehrstuhl fiir Marketing
und Medien und die Weltkino-Geschéftsfiihrer, Profes-
sor Michael Kélmel und Dietmar Glintsche, langjahri-
ge Expertise aus Wissenschaft und Praxis. In gemeinsa-
men Forschungs- und Praxisprojekten sollen die
Kompetenzen aus den verschiedenen Bereichen fiir
eine umfassende interdisziplindre Auseinanderset-
zung mit den neuen Bedingungen in der Filmwirt-
schaft geblindelt werden. Neben gemeinsamen For-
schungsarbeiten ist ein Element der Zusammenarbeit

ﬁ
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der ,Movie Success Workshop“: Unter Anleitung von
Experten des Marketing-Departments von Weltkino
sollen Studentinnen und Studenten des MCM die Ge-
legenheit bekommen, Marketing-Strategien fir aktu-
elle Kinospielfilmproduktionen und -veroffentlichun-
gen des Verleihs mit zu entwickeln und zu evaluieren.
AuBerdem haben Studierende im Rahmen von Ab-
schlussarbeiten die Moglichkeit, in die Forschungs-
kooperation integriert zu werden und auf diese Weise
Einblicke in die Marktprozesse aus erster Hand zu
bekommen.

Die Initiatoren der Forschungskooperation kénnen auf
eine langjahrige Zusammenarbeit zurlickblicken. Be-
reits im Jahr 2009 haben Professor Michael Kélmel und
Dietmar Glintsche als Branchen-Experten die Vor-
tragsreihe ,Guru Talk — Die Deutsche Filmindustrie im
21. Jahrhundert” unterstltzt. Das daraus hervorge-
gangene Buch, herausgegeben von Professor Thors-
ten Hennig-Thurau und Victor Henning, kann tibrigens
unter

kostenlos https://www.marketingcenter.de/

Imm/guru_talk heruntergeladen werden.

Das neu ins Leben gerufene ,Movie Success Lab“ soll
nun dazu beitragen, die Verbindung zwischen Wirt-
schaft und Wissenschaft weiter zu festigen.

W -
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Verbindung zwischen Wirtschaft und Wissenschaft (v. r.): Professor Michael Kdlmel (Weltkino), Professor Thorsten Hennig-Thurau (LMM),

Paul-Vincent Mayr (LMM) und Dietmar Gtintsche (Weltkino)
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Looking Back to the Future of Entertainment: . _
Professor Thorsten Hennig-Thurau richtete das zwanzigste Jubildum der

Mallen-Konferenz in Babelsberg aus

Die Teilnehmer/innen der zwanzigsten Mallen-Konferenz in Babelsberg

Datenfluten, neue digitale Distributions- und Kommu-
nikationskandle, ein mehr als dynamisches Wettbe-
werbsumfeld und ein dramatisch verandertes Nutzer-
verhalten halten heute samtliche Player entlang der
Entertainment-Wertschopfungskette in Atem. Das sind
die Rahmenbedingungen fiir die 20. Mallen Conference
in Filmed Entertainment Economics, die Professor
Thorsten Hennig-Thurau mit Jannis Funk von der Film-
Universitat Babelsberg im September dieses Jahres in
Potsdam und Berlin veranstaltete.

Die Konferenzreihe weist eine grof3e Tradition auf: Im
Frihjahr 2000 richtete Bruce Mallen, einst Marketing-
professor und Journal of Marketing-Autor, dann Filmin-
dustriemanager und spdter Dekan und Department
Head, ein informelles Treffen von Praktikern und fiih-
renden Filmwissenschaftlern aus, aus dem in den fol-
genden Jahren die ,Mallen Conference in Filmed Enter-
tainment” hervorgehen sollte. Nach Stationen an der
Florida Atlantic University in Boca Raton, der UCLA in
Los Angeles, in Yale, der Yeshiva University (New York
City) und zuletzt der New York University fand das
zwanzigste Jubildum der Mallen-Konferenz am 27. und
28. September in diesem Jahr erstmals auf europa-
ischem Boden in Babelsberg und Berlin statt. Finanziert
und organisiert wurde das Event, an dem rund fiinfzig
eingeladene Filmforscher aus der ganzen Welt sowie
eine kleine, aber sehr feine Gruppe von Entscheidern
aus verschiedenen Bereichen der Filmbranche (u. a. von
Amazon, Fox, UFA, RTL und Kinopolis) teilnahmen,
durch das Minsteraner Marketing Center und die Fa-

kultat Wirtschaftswissenschaften der WWU gemeinsam
mit der von Professor Henrik Sattler geleiteten DFG-For-
schergruppe 1452 ,How Social Media Is Changing Mar-
keting” und der Film-Universitat Babelsberg, die auch
die Raumlichkeiten zur Verfligung stellte.

Ziel der Mallen-Konferenz ist es seit jeher, die Entertain-
mentindustrie mithilfe theoretischer Uberlegungen
und empirischer Analysen besser zu verstehen, Ma-
nagemententscheidungen zu optimieren und gemein-
sam mit Praktikern die drangenden Fragen der Branche
anzugehen. Die Jubildumveranstaltung ,Mallen20” bot
hierfir den internationalen Teilnehmern eine Vielzahl
besonderer Formate. Den Auftakt der Konferenz mach-
te Matthijs Wouter Knol, Direktor des European Film
Market, mit einem Kamingesprach beim Pre-Confe-
rence Dinner in Potsdam. Den ersten Konferenztag bil-
dete ein,,Thought Leaders Workshop” zum Thema Crea-
in the
Digital Era. Wahrend des Workshops identifizierten in-
terdisziplindre Teams von Wissenschaftlern und Indus-
trievertretern in kleinen Gruppen die aktuellen Heraus-
forderungen und neue Spielrdume, die durch die
Digitalisierung entstehen. So beschéftigte sich etwa die

ting & Managing Filmed Entertainment

Gruppe ,Digital Platforms”, zu der auch Jun.-Prof. Raoul
Kibler vom Minsteraner Marketing Center gehorte,
mit Fragen der Contentbewertung fiir Streamingplatt-
formen, wahrend sich die ,Producers”-Gruppe mit da-
tenbasierten Wegen zur Risikominimierung bei der
Stoffentwicklung auseinandersetzte. Zum Abschluss
des ersten Tages lud das FilmTech Office die Konferenz-



teilnehmer zu einem MeetUp mit etwa flinfzig Start-
Up-Vertretern aus der Film-/Tech-Branche in den
Coworking Space ,Mindspace” nach Berlin-Mitte ein.
Nicht wenige der internationalen Gaste nutzten die Ge-
legenheit, den Atem der Geschichte am wenige Meter
entfernten ehemaligen Checkpoint Charlie zu atmen.

Am zweiten Konferenztag standen dann wissenschaftli-
che Prasentationen von aktuellen Forschungsprojekten
im Mittelpunkt — passenderweise in einem der Kinosale
der Film-Universitat. Das Themenspektrum reichte von
Analysen zur Rolle von Trailern fiir den Filmerfolg tGber
den Zusammenhang von Binge Watching und Sub-
scription-Zahlen bis hin zu den Auswirkungen von
On-Demand-Plattformen auf den Kinomarkt. Ein be-
sonderes Highlight war sicher die exklusive Studiotour
durchs Filmstudio Babelsberg, die Babelsberg-CEO
Charlie Woebcken persénlich mit einem Impulsvortrag

i
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eroffnete. Nach zwei Tagen Diskussion zur digitalen
Zukunftsvision der Filmbranche luden die historischen
Hallen und endlosen Requisiten-Flure des altesten Film-
studios Europas die Teilnehmer regelrecht zum Traumen
ein und bestatigten, warum sich die Mallen-Konferenz seit
nunmehr zwanzig Jahren mit der Faszination Film be-
schéftigt.

Am Abend wurde der diesjahrige Mallen Award vergeben;
ausgezeichnet wurde die US-amerikanische Spitzenfor-
scherin Natasha Zhang Foutz, Professorin an der Universi-
ty of Virginia. Den Abschluss machte am folgenden Tag
eine Post-Conference Walking Tour im Herzen von Berlin,
bei der die Teilnehmer Gelegenheit hatten, sich von der
bewegten Geschichte und bunten Gegenwart der Stadt
selbst ein Bild zu machen: Where-the-Wall-was fiihrte von
der Bernauer StralRe lber den Potsdamer Platz mit dem
deutschen Filmmuseum zum Brandenburger Tor.

Besichtigung des Filmparks Babelsberg mit den umfangreichen Requisitensammiungen




Professor Manfred Krafft vor

dem Eingang der New York

University

Forschung

Manfred Krafft zu Gast am Bl in Oslo

Professor Manfred Krafft hielt sich vom 27. August
bis zum 8. September 2018 als Gastforscher an der
Bl Norwegian Business School in Oslo auf. Er folgte
damit einer Einladung des Osloer Marketing De-
partments. Die norwegischen Kollegen nutzten den
Aufenthalt, um mit ihrem Kollegen aus Minster ein
gemeinsames Doktorandenseminar vorzubereiten,
das Ende September stattfand (siehe separaten Be-
richt in diesem Heft). Mit seinem Forschungsvor-
trag im November 2017, der Teilnahme an einer
Konferenz Anfang Juni 2018 und den beiden wei-
teren Aufenthalten kam Manfred Krafft damit in ei-
nem Jahr gleich viermal in die norwegische Haupt-
stadt.

Wahrend seines Aufenthalts flihrte Professor Krafft ein
Seminar fir Doktoranden des Bl durch, an dem acht
PhD-Kandidaten teilnahmen. Am Beispiel eines aktu-
ellen Forschungsprojekts zu ,Reinventions in Retai-
ling” und der sparlichen dazu bisher veroffentlichten
Literatur zeigte er den Doktoranden auf, wie ein kom-
plexes Forschungsvorhaben erfolgreich umgesetzt
und auch publiziert werden kann. Zudem prasentierte
er im Rahmen eines Forschungsvortrags vor 20 Kolle-
gen und Doktoranden aktuelle Befunde zu Erfolgsfak-
toren im Direktvertrieb. Besonders beeindruckt war
Manfred Krafft von zwei Kollegen, die mehrere Stun-
den Autofahrt in Kauf nahmen, um an diesem Kollo-
quium teilnehmen zu kénnen.

Forschungsreise nach Chicago, New York und \Washington

Vom 15. bis 27. Oktober 2018 besuchte Manfred Krafft
Forschungspartner in Chicago, New York und Washing-
ton, DC. Zuerst traf er seine Kollegin Anne Coughlan von
der Northwestern University, um das Forschungsprojekt
.Top Performing Direct Selling Distributors” fortzufiih-
ren. Die beiden Professoren besprachen den Stand ihrer
Forschung, fiilhrten zuséatzliche Analysen durch und ent-
warfen eine Prdsentation zu ihren Ergebnissen.
Professor Krafft besuchte auBerdem Professor Vijay
Viswanathan, um zukiinftige Forschungsinitiativen ab-
zustimmen. Unter anderem koordinierten die beiden
Kollegen eine intensive Forschungswoche mit Tammo
Bijmolt (Groningen) und Javier Sese (Zaragoza). Mitte
Januar 2019 werden sie sich in Mlnster treffen, um wei-
ter an einer B2B-Forschungsinitiative zu arbeiten.

Anschlieend verbrachte Professor Krafft ein Wochen-
ende in New York City. Dort fiihrte er Gesprache mit
Vicki Morwitz (New York University) zu einem For-
schungsprojekt liber die Effekte von sozialer Prasenz in
Online PWYW-Anwendungen. Zuséatzlich besprach er
mit Don Lehmann (Columbia University), ob dieser
bereit ware, als Co-Autor an einer Sonderausgabe des
Journal of Interactive Marketing mitzuwirken.

Zum Abschluss seiner Reise prasentierte Manfred
Krafft in Washington, DC die neuesten Ergebnisse des
Forschungsprojekts zu Erfolgstreibern im Direktver-
trieb. Er besuchte dort die Direct Selling Educational
Foundation (DSEF) und stellte aktuelle Erkenntnisse

Professorin Anne Coughlan mit Professor Manfred Krafft auf dem Balkon

der Kellogg School of Management in Evanston.

aus seiner gemeinsamen Arbeit mit Anne Coughlan
und Julian Allendorf (IfM) vor. AnschlieBend diskutierte
er zusatzliche Forschungsideen mit Gary M. Huggins
(Geschéftsfiihrer der DSEF) und vier weiteren DSEF-
Mitarbeitern. Seine Reise war sehr erfolgreich, da die
DSEF zusagte, weitere Forschungsgelder von mehr
als 40.000 € fir die nachsten zwei Jahre zur Verfi-
gung zu stellen.



Einmal Zukunft und zurtick? — Eine Reise nach China zu den BATs

(Tencent, Alibaba, Baidu & Co.)

Im November reiste Professorin Sonja Gensler mit der
Unternehmensleitung von Accenture und dgroup so-
wie einer Delegation aus rund 30 europdischen Top-
Managern — u. a. von der Beiersdorf AG, tesa SE, Deut-
sche Bahn AG, GfK SE und Barcadi Ltd. - sowie dem
MCM Alumnus Professor Gerrit Heinemann nach Chi-
na. Auf dem Programm stand, in fiinf Tagen acht flih-
rende chinesische Technologieunternehmen sowie
das vierte D20 Forum von Accenture in Hangzhou zu
besuchen. Zu den besuchten Unternehmen zdhlten
unter anderem Alibaba, JD, NetEase, Didi und Sens-
etime. Diese Unternehmen haben in letzter Zeit fiir viel
Aufsehen gesorgt. Beispielsweise gilt Sensetime der-
zeit mit 4,5 Milliarden USD als das hdchstbewertete
KI-Unternehmen. Alle diese Besuche und die Gespra-
che mit Managern dieser Unternehmen haben nach-
haltigen Eindruck bei den Teilnehmern hinterlassen.

Wahrend sich viele deutsche Unternehmen auf die
Fahnen schreiben, kundenorientiert zu sein, erlebt
man in China, was digitalbasiert bedeuten kann. So be-
kommt der Begriff ,Customer Centricity’ eine ganz an-
dere Bedeutung. Was heute oft als Zukunftsvision dar-
gestellt wird, ist in China bereits langst Realitdt. Dies
liegt vor allem daran, dass Unternehmen wie Alibaba

und JD jeweils als eigene Okosysteme den kompletten
Customer Journey abbilden und bedienen. So ist es
moglich, durchgangig App-basierte und auf Conveni-
ence ausgelegte Shopping-Losungen anzubieten und
damit auch den stationdren Handel neu zu erfinden
(Stichwort New Retail). Diese schone neue Welt hat
aber ganz offensichtlich auch ihren Preis. Ein maf3ge-
schneidertes Angebot verlangt die Verfligbarkeit kun-
denindividueller Daten, was bei deutschen Konsumen-
ten schnell das Geschmaéckle ,Big brother is watching
you’ auslésen mag. Die Frage, die bleibt, ist, ob wir
auch unsere Privatsphdre der Bequemlichkeit unter-
ordnen werden?

Eine andere Erkenntnis, die unser MCM Alumnus Pro-
fessor Gerrit Heinemann in einem Vortrag eindriicklich
darstellte, ist, dass es in China gar keine digitale Trans-
formation gegeben hat. Es gab einfach keine Infra-
struktur, die transformiert werden musste. Aus diesem
Grund sind Unternehmen wie Alibaba schnell in der
Umsetzung und agieren agil auf Verdnderungen in
ihrem Umfeld. Darliber halt der chinesische Staat im
Vergleich zur Bundesregierung nicht nur die schiitzen-
de Hand Uber die BATs (Tencent, Alibaba, Baidu & Co.),
sondern stellt auch kompromisslos Infrastruktur so- »

Professorin Sonja Gensler und Professor Gerrit Heinemann senden GriiBe aus Peking.
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wie fast unlimitierte Ressourcen zur Verfiigung. Er for-
dert umfassend Innovation und ermdglicht durch die
Gesetzgebung das starke Wachstum der Unternehmen.

Zudem werden die Themen Mobilitdt und Logistik
wahrend der Reise immer wieder aufgegriffen. Droh-
nen zur Auslieferung von Waren sind in China keine Zu-
kunftsmusik, sondern Alltag. Durch eigene Logistiklo-
sungen kénnen damit selbst im groBen Reich der Mitte
bis in alle Regionen des Landes so schnelle Lieferver-
sprechen eingehalten werden, wie sie bei uns wohl auf
Jahre hin Zukunftsmusik bleiben werden. Beispielswei-
se betreibt JD 100 Drohnen-Routen, um entlegenere
Gegenden zu erreichen. Autonom fahrende Fahrzeuge
liefern auf einem Campus Waren aus. Um den Verkehrs-
fluss zu verbessern, entwickelt das Unternehmen Didi
Losungen der flexiblen Fahrbahnmarkierung und testet
bereits die Smart City bis hin zur Engpasssteuerung auf
Mikroebene. Vieles ist mdglich und bereits Realitat in
China, aber es wird immer wieder deutlich, welche Rol-
le die Regierung einnimmt. Auch wir kamen einmal in
den Genuss einer Demonstration des staatlichen Ein-
flusses. Wir waren von der Stadt Hangzhou (Sitz des HQ
von Alibaba) zum Abendessen eingeladen. Jedoch sind
wir zur Rush Hour unterwegs und stehen im Stau. Auf-
grund der Erkennung unseres Kennzeichens durch die
zahllosen StraBenkameras und der bekannten Route,
die wir fahren, sorgte der Bilirgermeister der Stadt
Hangzhou jedoch dafiir, dass wir freie Fahrt erhalten ...
,Griine Welle’ durch die gesamte Stadt mit ca. 9,5 Millio-
nen Einwohnern.

Und noch eine letzte Beobachtung ... Cross-Border
E-Commerce und Double 11. Leider haben wir China
vor dem 11.11. bereits wieder verlassen. Dieser Tag ist
,Single’s Day’, auch,Double 11’ genannt — ein Shopping-
Festival der besonderen Art, das Alibaba initialisierte
und heute zu den GroBereignissen in China gehort. Ali-

baba und JD machten am 11.11.2018 zusammen mehr
als 45 Milliarden EUR Umsatz. Und an diesem Tag ge-
horte Deutschland zu den Top 5 Landern, die Waren
nach China verkauften. Moglich ist dies durch Cross-
Border E-Commerce. Dieser grenziiberschreitende On-
line-Handel ermdglicht es den Konsumenten, uUber
Websites in anderen Landern und von Marktplatzen
wie Tmall.com (Alibaba-Gruppe) weltweit online Pro-
dukte und Dienstleistungen einzukaufen, die in ihrem
Heimatland moglicherweise nicht oder nur unzurei-
chend verfugbar sind. Cross-Border E-Commerce
wachst in China beachtlich, da fortschrittliche Techno-
logien dazu beitragen, Probleme im Zusammenhang
mit internationalen Zahlungen, langen Lieferzeiten
und Sprachbarrieren zu reduzieren. China ist ein Schlis-
selmarkt fir den grenziiberschreitenden E-Commerce.
Grund hierfir ist unter anderem, dass China zu einer
Konsumwirtschaft tbergeht, die von einer in den
nachsten vier Jahren von 200 auf Gber 400 Millionen
Einwohner explodierenden Mittelschicht und unge-
bundenen Ausgaben der landlichen Bevolkerung an-
getrieben wird. Zum Vergleich: Die Mittelschicht in den
USA stagniert seit Jahren bei 80 Millionen. Zudem fiihrt
Besorgnis tiber die Produktechtheit/-sicherheit zu einer
Nachfrage nach importierten Waren mit einer besseren
Qualitatskontrolle. Chinesische Verbraucher suchen
nach Produkten ,Made in Germany”. Aktuelle Zeitungs-
berichte betonen immer wieder, dass der chinesische
Markt fur deutsche Unternehmen schwer zu erreichen
ist. Aber die Beobachtungen rund um den 11.11. zei-
gen, dass zumindest einige Unternehmen den Weg
nach China gefunden haben.

Neben all diesen Eindriicken von China haben auch die
Gesprache mit den anderen Teilnehmern der Reise
Denkprozesse angestoBen. Und eines steht fest, die
Entwicklungen in China sind so spannend, dass ich die-
se in Zukunft ndher verfolgen werde.



Brown Bag-Seminar mit Dr. Alexander Edeling

(Universitat zu Koln)

In der Reihe der Brown Bag-Seminare konnte das MCM
am 9.10.2018 Dr. Alexander Edeling von der Universitat
zu KoIn empfangen. Er stellte in diesem Rahmen ein ak-
tuelles Forschungsprojekt vor. Gemeinsam mit Dr. Max
Backhaus (heute OBI) und Dr. Alexander Himme (Kiihne
Logistics University Hamburg) beschaftigt sich Alexan-
der Edeling mit dem Thema ,Do Layoffs Hurt a Firm’s
Brand? An Event Study with Consumer Mindset
Metrics.” Im Detail wird der Einfluss von der Bekanntga-
be von Entlassungen durch eine Firma auf das Marken-
bewusstsein und das Markenimage gemessen. Das Be-
sondere bei dieser Event Study ist, dass in einem
Horizont von zwei Wochen nach dem Ereignis das Mar-
kenbewusstsein und das Markenimage der jeweiligen
Marke gemessen werden. Ein deutlich negativer Effekt
auf die beiden abhdngigen Variablen konnte aufge-
deckt werden. Des Weiteren sind Herr Edeling und sei-
ne Kollegen dabei, Moderatoren fiir diesen Effekt zu
identifizieren. Hierbei sind einige Faktoren zu beachten
wie die strategische Ausrichtung des Unternehmens,
das Ausmal der Entlassungen sowie das Timing.

Das Seminar bot eine Plattform fiir viele Anregungen
und Beitrdge durch die Professoren und wissenschaftli-
chen Mitarbeiter des MCM. Sichtlich begeistert von
dem Thema startete bereits kurz nach Beginn eine in-
spirierende Diskussion. Das MCM freut sich immer wie-
der Giber den intensiven Austausch mit anderen Marke-
tingforschern im Rahmen der Brown Bag-Seminare.
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Dr. Edeling erforscht den Effekt von Entlassungen auf die Marke.

Brown Bag-Seminar mit Dr. Agata Leszkiewicz

(University of Twente, Enschede)

Am 23.10.2018 bekam das MCM Besuch von Dr. Agata
Leszkiewicz. Sie ist derzeit Assistant Professor of Marke-
ting an der University of Twente in Enschede sowie Vi-
siting Research Fellow an der Georgia State University,
USA. lhren Aufenthalt nutzte Frau Dr. Leszkiewicz, die
bereits unter anderem mit V. Kumar im Journal of Mar-
keting Research verdffentlichte, fir ein Brown Bag-Se-
minar. lhr Vortrag zum Thema ,Extending the Customer
Lifecycle: Optimal Resource Allocation Throughout the
Customer Journey” befasste sich mit der Analyse eines
umfangreichen Datensatzes aus der Telekommunikati-
onsbranche. Das Projekt rund um das Thema Kunden-
riickgewinnung nebst zeitlicher Ressourcenallokation
bot vielseitigen Diskussionsstoff fiir das MCM-Publi-
kum. Angeregt durch hilfreiche Fragen und Kommen-
tare der MCM-Forschergemeinschaft konnte Frau
Dr. Leszkiewicz ihr Projekt weiter voranbringen.

Sichtlich erfreut tiber das Feedback und die Gastfreund-
schaft am MCM machte sich die Referentin wieder zu-
riick auf den Weg in die Niederlande.

Dr. Leszkiewicz erforscht die effiziente Kundenriickgewinnung.



Forschung — Publikationen

Professor Krafft als Teilzeit-Wissenschaftler in Auckland

Fur die Jahre 2019 und 2020 hat Manfred Krafft eine
20 %-Stelle als,Professor in Marketing” an der Universi-
ty of Auckland angenommen. Er wird jeweils in den Mo-
naten Februar und Marz in Neuseeland sein, um als re-
guldres Mitglied des Marketing Departments bei der
Ausbildung der Doktoranden zu helfen. Ein besonderes
Ziel der Aufenthalte von Professor Krafft ist die Pro-
fessionalisierung der Marketingwissenschaftler vor Ort.

Der Head of Marketing Department Dr. Bodo Lang ver-
spricht sich sehr viel von diesem zeitlich begrenzten
Engagement: ,Unser Department befindet sich derzeit
in einer wichtigen Umbruchphase. Wir wollen durch die
Besetzung von zwei aktuell ausgeschriebenen Full Pro-
fessorships international sichtbarer werden und For-
schungsprojekte voranbringen, die in flihrenden Zeit-

schriften verdffentlicht werden. Manfred Krafft kann
uns mit seiner Erfahrung und seinem sehr umfangrei-
chen Netzwerk an Forschungspartnern und kooperie-
renden Unternehmen helfen, den Ubergang in diese
neue Ara zu bewiltigen.”

Professor Krafft wird 2019 und 2020 jeweils von einem
oder zwei Mitarbeitern des Instituts fiir Marketing be-
gleitet, die sich in Auckland mit Wissenschaftlern und
Doktoranden Uber gemeinsame Forschungsinteressen
austauschen sollen. Es ist zusatzlich geplant, dass eine
DFG-finanzierte Promovendin von Professor Krafft in
Auckland mit Professor Storbacka zusammenarbeiten
wird. Die DFG-geforderte Forschung ist dem Themenge-
biet Value-Creating Sales gewidmet. Kaj Storbacka gilt
auf diesem Gebiet als weltweit flihrender Forscher.

Evert de Haan, P. K. Kannan, Peter C. Verhoef and Thorsten Wiesel (2018):
Device Switching in Online Purchasing: Examining the Strategic Contingencies, in:

Journal of Marketing, September 20 8,

Die zunehmende Verbreitung mobiler Geréte hat einen
erheblichen Einfluss auf das Online-Shopping-Verhal-
ten der Kunden. Beispielsweise wechseln Kunden heu-
te zwischen mobilen und stationdren Gerdten. Unter
Berticksichtigung der Eigenschaften der Gerate und der
wahrgenommenen Risiken einzelner Produktkategori-
en entwickelten Thorsten Wiesel und seine Co-Autoren
Hypothesen lber den Zusammenhang zwischen Gera-
tewechsel und Konversionsraten. Um die aufgestellten
Hypothesen zu priifen, nutzten sie Clickstream-Daten
eines groflen Online-Handlers. Sie stellen fest, dass

Vol. 82°151, pp. 1-1

(Lead Article).

ihre Konversationsrate deutlich héher ist, wenn Kunden
von einem mobilen Gerat (Smartphone) zum Desktop
wechseln. Dieser Effekt ist groer, wenn das wahrge-
nommene Risiko aufgrund der Produktkategorie hoher
ist, wenn der Produktpreis hoher ist und wenn die Er-
fahrung des Kunden mit der Produktkategorie und
dem Online-Handler gering ist. Diese Ergebnisse sind
relevant, wenn Manager den Erfolg einzelner Kandle
beurteilen moéchten. Die isolierte Betrachtung von Kon-
versionsraten kann somit die Bedeutung einzelner
Kanale im Kaufprozess der Kunden tberschatzen.



Vijay Viswanathan, Sebastian Tillmanns, Manfred Krafft and Daniel Asselmann

(2078): Understanding the Quality-quantit
argin,

Programs: Effect of Contribution

E Conundrum of Customer Referral
Xt

raversion, and Opinion Leadership, in:

Journal of the Academy of Marketing Science, Vol. 46 [6], pp. 1108-1132.

Firms can substantially profit from customer referrals,
but they must understand the different stages of the
referral process to determine what drives the number
of referrals (first stage), conversion (second stage), and
average contribution margin per referral (third stage).
Applying a framework that integrates perceptual and
behavioral drivers, this study uses a financial services
company’s customer survey and transaction data to
investigate how the effect of contribution margins of

referring customers at all three stages depends on their
perceived extraversion and opinion leadership. Extreme
extraversion and opinion leadership diminish the
positive effect of the contribution margins of referring
customers on the number of referrals; their effect on
the number of successful referrals is insignificant. In
terms of the contribution margin of successful referrals,
extraversion has a negative and opinion leadership a
positive moderating effect.

Heribert Meffert, Christoph Burmann, Manfred Kirchgec%rj_% und Maik Eisenbei3 (2019):
U

Marketing. Grundlagen marktorientierter Unternehmens

rung. Konzepte —

Instrumente — Praxisbeispiele, 13. Aufl., Springer Gabler Verlag, \Wiesbaden.

Die ,Blaue Bibel” ist unter Mitwirkung ihres Begriin-
ders und MCM-Emeritus Professor Heribert Meffert
nun bereits in der 13. Auflage erschienen. Dieses
bewahrte Standardwerk liefert Studierenden im Ba-
chelor- und Masterprogramm sowie Praktikern um-
fassende Grundlagen des Marketingmanagements
und widmet sich eingehend den aufkommenden
Entwicklungen der marktorientierten Unterneh-
mensfihrung. Fur die neue Auflage wurden alle
Kapitel Giberarbeitet. Insbesondere durch die Gewin-
nung von Professor Eisenbeil3 als weiterem Co-Auto-
ren, einem ausgewiesenen Experten flr Informatik
und Digitalisierung, wurden neue Entwicklungen im
digitalen Marketing umfassend bericksichtigt.

Die Autoren zeigen u. a. die Auswirkungen der Digi-
talisierung auf die Customer Journey und erldutern
neue Methoden der digitalen Informationsgewin-
nung (Big Data). Der Marketing-Mix wurde um
Abschnitte zur Preisgestaltung im Internet, zur
Multichannel-Distribution und zur digitalen Kom-
munikation erganzt, wahrend die Themenfelder Cus-
tomer-Relationship-Management (CRM), Beschwer-
de- und Key Account-Management sowie Corporate
Social Responsibility (CSR) erstmals Einzug in den
Lehrbuchklassiker erhalten. Mit diesem umfassen-
den Blick auf das Marketing wird die neue Auflage
ihrem Ruf als "Bibel des Marketings" (w & v — werben
und verkaufen) weiterhin gerecht.

)

Marketing

,Blaue Bibel”
erscheint in der
13. Auflage.



Publikationen

Raoul Kiibler, Koen Pauwels, Gokhan Yildirim and Thomas Fandrich (2018):
App Populamtr}/: Where in the World Are Consumers Most Sensitive to Price and

User Ratings?,

Professor Raoul Kiibler, frisch berufen auf die Tenure
Track Juniorprofessur fir Marketing, hat im renom-
mierten Journal of Marketing, das als filhrende akade-
mische Marketingzeitschrift gilt, eine Studie dariiber
verdffentlicht, wie die Kultur und der soziodkonomi-
sche Hintergrund eines Landes bei Verbrauchern die
Preis- und Ansprachesensitivitdat durch electronic
Word-of-Mouth beeinflusst.

Zusammen mit den Professoren Koen Pauwels
(Northeastern University, Boston) und Gékhan Yildi-
rim (Imperial College, London) sowie Dr. Thomas
Fandrich, dem Griinder und CTO von quantilope, ana-
lysierte er einen Datensatz mit den zwanzig meistver-
kauften Apps der Welt. ,Gemeinsam haben wir mehr
als 250.000 Datenpunkte fiir sechzig Lander aus
Apples App-Store extrahieren konnen’, erklart Raoul
Kibler. ,Mit einem innovativen mehrstufigen &6ko-
nometrischen Modell, das die Besonderheiten der
einzelnen Lander bericksichtigt, konnten wir lander-
spezifische Schatzungen fiir Preis- und Mundpropa-
ganda-Sensitivitaten ermitteln.”

,Unser Team war Uberrascht, dass sich die Effekte fur
Rabattaktionen, die Menge an Produktbewertungen
sowie die Valenz der Produktbewertungen tber Lan-
dergrenzen hinweg sehr unterschiedlich darstellen.
Trotz des globalen Charakters der verschiedenen
Apps aus den Bereichen Gaming, Sport, Wirtschaft
und Gesundheit reagieren Nutzer in den verschiede-
nen Landern sehr unterschiedlich auf Preis-Kampag-
nen und eWoM. Das machte uns neugierig. Um diese
Differenzen zu erkldren, sammelten wir landerspezifi-
sche Daten wie z. B. die durchschnittliche Risikoaver-
sion, die soziale Machtdistanz, das Durchschnittsein-
kommen, die Einkommensverteilung innerhalb der
Bevolkerung, die Verfligbarkeit von mobilen Internet-
zugangen sowie die Verbreitung von Smartphones.
Dann priiften wir, ob sich die zuvor identifizierten Un-
terschiede auch systematisch erklaren lieBen”, er-
ganzt der frisch berufene Juniorprofessor.

in: Journal of Marketing, 82 [5], pp. 20-44.

Die internationale Forschergruppe konnte in diesem
zweiten Schritt vor allem signifikante Effekte hinsicht-
lich kultureller Faktoren ausmachen, wahrend sozio-
o6konomische Kriterien wie z. B. das Bruttoinlandspro-
dukt oder das durchschnittliche Bildungsniveau keine
oder nur eine sehr geringe Rolle spielten. In Ldndern
mit stark maskulinen Werten und starkerer Risikoaver-
sion (wie Italien oder Malaysia) ist die Preissensibilitat
jedoch hoher. Dieser Befund ist wahrscheinlich darauf
zurlickzufuihren, dass die Mehrzahl der Apps in der
Studie Spiele sind, die sich an stereotyp mannlichen
Werten orientieren.

In Landern mit héherem Individualismus und hoherer
Risikoaversion (wie etwa den USA, Frankreich und der
Tschechischen Republik) ist die Sensitivitdt in Bezug
auf die Bewertungsvalenz hoher. In individualisti-
schen Kulturen wird mehr Wert auf anonyme Bewer-
tungen gelegt, wahrend in kollektivistisch gepragten
Kulturen die Mund-zu-Mund-Propaganda bevorzugt
wird. Kunden, die Unsicherheit vermeiden wollen,
verlassen sich dabei zunehmend auf Bewertungen
von anderen Konsumenten, um ihre Kaufentschei-
dungen vorzubereiten und zu treffen.

Die Sensitivitat in Bezug auf die Anzahl an Produktbe-
wertungen ist in Landern mit héherer Machtdistanz
und hoherer Risikoaversion (wie Luxemburg, El Salva-
dor und Portugal) groB3er. Die Popularitat einer App in
Verbindung mit entsprechend guten Bewertungen
erhoht dabei das Vertrauen bei unsicheren und wohl-
habenden Kunden, die in der Folge eher bereit sind,
anonymen Fremden zu vertrauen, als dies bei Kunden
in weniger wohlhabenden Markten ublich ist.

Das Forscherteam fand die hochste Sensitivitdt in Be-
zug auf Preis und Bewertungsvolumen in Landern mit
hoher Risikoaversion, aber geringer Einkommensun-
gleichheit (wie Thailand). Die niedrigsten Werte wurden
fir Lander mit geringer Risikoaversion und zugleich ho-
her Einkommensungleichheit (wie Spanien) ermittelt.



Price sensitivites fram low (light grey} fo high {dark grey)

Unterschiedliche lokale Preissensitivitaten fur mobile Apps: Je dunkler die Einfarbung desto stérker die Preissensitivitat

,Unsere Forschungsarbeit halt wichtige Erkenntnisse
fir App-Entwickler bereit”, erklart Kibler. ,Der Pro-
App kostet durchschnittlich
140.000 US-Dollar und eine gut gemanagte App er-
zielt im Monat Durchschnittsumsatze zwischen 3.200
und 8.100 US-Dollar. Diese Apps sind in den App-
Stores oftmals zwischen Millionen an anderen Anwen-

duct-Launch einer

dungen versteckt. Eine feine landerspezifische Austa-
rierung von Preis- und Bewertungsstrategie kann den
Anbietern jedoch dabei helfen, ihre Produkte zum
kommerziellen Erfolg zu fihren. In unserem Beitrag
stellen wir zudem detaillierte Tabellen und Abbildun-
gen zur Verfligung, die die Sensitivitaten in allen sech-
zig untersuchten Landern dokumentieren. AuBerdem
haben wir fur die Studie unter Beriicksichtigung der
Kultur sowie der soziodkonomischen Faktoren die
Sensitivitaten fur alle Lander weltweit ermittelt, also
auch fir diejenigen Staaten, die nicht in unserer ur-
spriinglichen Stichprobe enthalten waren.”

LApp-Entwickler, die ihre Preissetzung optimieren
oder auf Produktbewertungen reagieren wollen, kon-
nen die Informationen aus unserer Studie dazu nut-
zen, um ihre eigenen Marketingaktivitdten besser zu
planen. Auch wenn sich unsere Daten auf mobile
Apps und den Apple App-Store beschranken, sind wir
fest davon Uberzeugt, dass unsere Ergebnisse auch
auf andere Anbieter wie z. B. Gaming-Plattformen wie
Steam, die verschiedenen Android-basierten App-
Stores, aber auch auf jede Art von digitalen Produk-
ten, die online verkauft werden, anwendbar sind”,
stellt Professor Kiibler heraus. Flr Riickfragen bezlig-
lich der Studie steht der junge Wissenschaftler jeder-
zeit zur Verfligung und freut sich Uiber einen regen
Austausch mit den Freunden und Alumni des Marke-
ting Center.
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Publikationen — MCM in den Medien

,Entertainment Science” —

Das neue Buch von Professor Thorsten Hennig-Thurau ist nun erschienen

Professor Tharsten Hennig-Thurau und Professor Mark B. Houston prasentieren ihr Buch ,Entertainment Science” auf der Mallen20-Konferenz in Potsdam.

Seit Ende August 2018 ist das neue Buch ,Entertain-
ment Science: Data Analytics and Practical Theory for
Movies, Games, Books, and Music” von Professor Thors-
ten Hennig-Thurau nun weltweit in gedruckter und
elektronischer Form verfiigbar. Das Buch, von Thorsten
Hennig-Thurau gemeinsam mit Professor Mark B. Hous-
ton von der Texas Christian University (Fort Worth, USA)
verfasst und bei Springer Nature erschienen, stellt das
,Nobody-Knows-Anything“-Mantra infrage, das Uber
mehrere Jahrzehnte hinweg das Denken und Handeln
in der Entertainmentbranche gepragt hat.

Die Autoren argumentieren, dass Intuition zwar stets
ein wichtiger Teil von managerialen Entscheidungen
sein muss, aber seine Bereicherung um Data Analytics
und wissenschaftliche Erkenntnisse heute die Voraus-
setzung flr nachhaltige Wettbewerbsvorteile bei der
Erstellung von Entertainmentprodukten ist. Unterneh-
men wie Netflix und Spotify, die in der Praxis einen sol-
chen Weg beschreiten, sind dabei, die Unterhaltungs-
industrie grundlegend zu verdndern. Auf knapp
900 Seiten flihren Hennig-Thurau und Houston ein um-
fangreiches groBes Repertoire an wissenschaftlichen
Studien an und kombinieren diese mit neuen Untersu-

chungen und Erkenntnissen. Dabei identifizieren sie
wesentliche Faktoren, Mechanismen und Methoden,
die zum Erfolg eines neuen Entertainmentproduktes
beitragen. Das Ergebnis ist dann selbst eine Theorie:
Die des Entertainment Science.

LEntertainment Science” (das Buch) deckt dabei alle Be-
reiche des Marketings ab, von der Entwicklung neuer
Entertainmentprodukte bis hin zu deren Preisgestal-
tung (ein Bereich des Entertainment-Marketing-Mix,
der unter dem ,Nobody-Knows“-Mantra ganz beson-
ders gelitten hat). Fihrungskrafte und Studierende
kdénnen aus den berichteten Studien wertvolle Insights
Uber das Management von Entertainmentunterneh-
men im digitalen Zeitalter gewinnen. Das Buch dient
am MCM zur Begleitung der Masterveranstaltungen
.Media Marketing” und ,Entertainment Media Marke-
ting” von Professor Hennig-Thurau.

Mehr Informationen zu "Entertainment Science" finden
Sie unter: http://www.entertainment-science.com.
Ferner veroffentlichen die Autoren regelmaBig Updates
auf der Facebook-Seite zum Buch unter:
https://www.facebook.com/EntertainmentScience.



Professor Thorsten Hennig-Thurau goes Frankfurter All%emeine Sonntags-

zeitung: Uber die Erfolgsformel der

Im Gesprach mit Peter Korte gab Professor Thorsten
Hennig-Thurau der Frankfurter Allgemeinen Sonntags-
zeitung Auskunft Gber wesentliche Erkenntnisse seiner
mehrjdhrigen Arbeit an seinem neuen Buch ,Entertain-
ment Science’, das sich mit den Faktoren auseinander-
gesetzt, die Uber den Erfolg und Misserfolg von Enter-
tainmentprodukten entscheiden.

Der MCM-Professor erldutert, dass der Erfolg von Enter-
tainmentprodukten bis heute viel zu oft als pures Er-
gebnis von Intuition und Instinkt angesehen wird. ,Mei-
ne Grundannahme ist, dass hinter jedem Verhalten
Regeln liegen, dass ein Verhalten auf eine Entscheidung
zuriickgeht, die immer determiniert ist durch zwei Fak-
toren: unsere Kognitionen und unsere Emotionen’, so
Hennig-Thurau.,,Man kann versuchen, die emotionalen
und kognitiven Regeln zu begreifen, die uns dazu brin-
gen, etwas zu mdgen, was wir dann allgemein als Kunst
oder Kultur ansehen.”

Hennig-Thurau erldutert, dass er sich seit mehr als flinf-
zehn Jahren inzwischen mit der Frage befasst, was En-
tertainmentprodukte erfolgreich macht, und ,Enter-
tainment Science” in gewisser Weise die Summe seiner
Studien ist. Er argumentiert, dass zwar die vielen heute
zur Verfligung stehenden bzw. erhebbaren Daten eine
wichtige Grundlage fir erfolgreiches Entertainment-
Management sein kdnnen, zur ErschlieBung dieser Da-
ten sei jedoch theoretisches und methodisches Wissen

nterhaltungsbranc

e

erforderlich. Und nicht zuletzt da leiste er mit seinem
Buch einen wesentlichen Beitrag. ,Was mir wehtut ist,
wenn Firmen sich ambitionierte Projekte aufhalsen und
dann scheitern, weil sie 6konomische Fehler machen.
Ich wiinsche mir, dass man die 6konomischen Zusam-
menhange versteht.”

Zugleich gibt er aber auch zu bedenken, dass ,Enter-
tainment Science” keine simple Formel zur Schaffung
von Entertainment-Hits bieten kann:,Unsere Entschei-
dung, sich einen Film anzuschauen oder ein Musikstlick
anzuhoren, ist so komplex, dass es weit mehr Raum
brauchte als die 900 Seiten.” Und: ,Empirisch testen lie-
Be sich so ein Formelmonster ohnehin nicht in seiner
Gesamtheit”. Stattdessen analysiert er mit seinem Co-
autor kleine, aber nicht minder wichtige Teilaspekte der
Unterhaltungsindustrie mit dem Ziel, dass diese Teile
am Ende ein grof3es Ganzes ergeben: nichts weniger als
eine Entertainment Science”-Theorie.

Den Artikel aus der Frankfurter Allgemeinen Sonntags-
zeitung kdnnen Sie hier noch einmal online:
http://www.faz.net/aktuell/das-beste-von-fplus/der-
oekonom-thorsten-hennig-thurau-und-seine-bestsel-
ler-formel-15846538.html (Paywall) oder auf Blendle:
https://blendle.com/i/frankfurter-allgemeine-sonn-
tagszeitung/die-suche-nach-der-formel/bnl-
fas-20181021-878225341 nachlesen.

Erforschen die Gesetze des Erfolgs in der Entertainmentbranche: Professoren Thorsten Hennig-Thurau und Mark B. Houston (v. 1]
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Publikationen — MICM in den Medien

Die acht Bausteine der Reputation —

Professor Thorsten Hennig-Thurau im neuen brand eins-Themenheft

Fir Unternehmen ist ein tadelloser Ruf eine der wich-
tigsten wirtschaftlichen Ressourcen. Aber was macht
einen solchen Ruf aus und wie kann er am besten ge-
managed werden? Der Miinsteraner Marketing-Profes-
sor Thorsten Hennig-Thurau geht diesen Fragen in ei-
nem jlingst erschienenen Beitrag im Themenheft
+Reputation” der Zeitschrift brand eins nach. Der Inha-
ber des Lehrstuhls fiir Marketing & Medien diskutiert
dabei acht Bausteine, die die Reputation eines Unter-
nehmens beeinflussen: Beziehung, Veranderung, Ge-
fahr, Ignoranz, Haltung, Spannungen, Strategie und
Kommunikation. AuBerdem erldutert er, welche Fallstri-
cke jeweils drohen konnen.

,Es gibt kein Unternehmen, das in Sachen Reputation
fehlerfrei agiert. Welche Fehler wirklich gefahrlich sind,
ist aber nicht so leicht zu sagen”, stellt Hennig-Thurau

fest. Vielmehr sei es entscheidend, das Problem bei al-
lem mitzudenken und ein aktives Beziehungsmanage-
ment zu pflegen ebenso wie in entsprechende Friih-
warnsysteme zu investieren. In digitalen Zeiten sei
dabei das Bewusstmachen von Unternehmenswerten
zentral:,,Die meisten Unternehmen betreiben Reputati-
onsmanagement ohne Planung. Dabei wére ein strate-
gisches Vorgehen mdoglich — und unbedingt nétig.
Grundlage daftir muss das klassische, wertebasierte
Management sein.”’

Das brand eins-Themenheft mit dem kompletten Bei-
trag von Hennig-Thurau konnen Sie bei (fast) jedem
Zeitschriftenhdndler ebenso wie unter https://www.
brandeins.de/magazine/brand-eins-thema/reputati-
on-2019/thorsten-hennig-thurau-die-acht-bausteine-
der-reputation erhalten.

Die acht
Bausteine

der Reputation

Thorsten Hennig-Thuraw iiber die Grundiagen eines
guten Bufs — und was man alles falsch machen kann.
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Der Artikel von Professor Thorsten Hennig-Thurau im brand eins-Themenheft ,Reputation”



Veranstaltungen und Aktivititen

Marketing Master Bootcamp 2018

Informativer und erfrischender Einstieg der Masterstudierenden kombiniert mit dem ersten Kontakt zur Minsteraner Unternehmenslandschaft.

Seit funf Jahren veranstaltet das Marketing Center
Minster in der Orientierungswoche ein Marketing
Bootcamp fiir die neuen Masterstudierenden mit Major
Marketing. Auch dieses Jahr lud das MCM am 4. Okto-
ber 2018 zu seiner ganztagigen Willkommensveranstal-
tung in den Festsaal des Historischen Rathauses ein.
Auf diesen Tag fieberten viele von uns hin, denn es war
der Start in einen neuen Lebensabschnitt. Alle waren
gespannt und aufgeregt, was auf sie in den nachsten
zwei Jahren zukommt.

Schon bei der Ankunft im Historischen Rathaus kam
man mit den ersten Kommilitonen ins Gesprach. Es war
interessant zu sehen, dass wir alle sehr unterschiedliche
Hintergriinde haben und von tberall aus Deutschland
kommen, um den Master hier in Miinster zu absolvie-
ren. Zu Beginn der Veranstaltung wurden wir zundchst
durch die Professoren des Marketing Center Miinster
im Festsaal des Historischen Rathauses begrii3t. Da-
nach stellten die Professoren uns den Aufbau des Studi-
ums sowie das Lehrangebot vor. Das vielfdltige und
spannende Kursangebot begeisterte viele von uns.
Nach der Vorstellung der Professoren préasentierte uns
Bernadette Spinnen vom Muinster Marketing mit vielen
Bildern, Fakten und Anekdoten die wunderschone Stu-
dentenstadt. Gerade fir diejenigen, die neu in Miinster
waren, war es schon, mehr Gber das neue Zuhause zu
erfahren. Ein Vertreter der Wirtschaftsforderung Miins-
ter stellte uns zudem kurz die Unternehmenslandschaft
von Minster vor, zu der insbesondere mittelstandische
Unternehmen gehdren - unter ihnen aber auch einige
,Hidden Champions”.

Im Anschluss an die Prasentation durch die Professoren
und Vertreter der Stadt Miinster bekamen wir die M6g-
lichkeit, uns mit Masterstudierenden aus hoheren Se-
mestern Gber die Minor-Wahl, die einzelnen Facher und
ihre Erfahrungen auszutauschen. Dies empfanden alle

als sehr hilfreich und sehr gut organisiert durch das
MCM, da ein solcher Erfahrungsaustausch in vielerlei
Hinsicht sehr wertvoll ist. Auch kam man hier wieder in
den Austausch mit anderen Kommilitonen und lernte
sich besser kennen. Kurz vor dem Mittagessen wurden
wir zu einer kleinen Fotosession mit allen neuen Mas-
terstudierenden und Professoren des MCM eingeladen;
das jahrlich obligatorische Selfie durfte dabei natrlich
nicht fehlen.

Nach dem Mittagessen wurden wir in zwei Gruppen
aufgeteilt und bekamen die Méglichkeit, im Rahmen
von Workshops Miinsteraner Unternehmen kennenzu-
lernen. Fiir die erste Gruppe ging es zu der Thalia Bu-
cher GmbH und der Lab25 GmbH, wohingegen die
zweite Gruppe der SuperBioMarkt AG und Eucon Group
einen Besuch abstattete. Anhand von Case Studies lern-
ten wir dabei die jeweiligen Unternehmenskonzepte
und -strategien kennen und bekamen die Moglichkeit,
Losungsansatze fir aktuelle Herausforderungen und
Probleme der jeweiligen Unternehmen zu entwickeln.
Bei der SuperBioMarkt AG sollten wir uns zum Beispiel
eine Friihjahrskampagne liberlegen, diese erklaren, be-
griinden und diskutieren.

Insgesamt hat mir das diesjdhrige Marketing Bootcamp
sehr gut gefallen. Ich war begeistert von der Organisati-
on der Willkommensveranstaltung und ich merkte, wie
viel Miihe sich das MCM gab, um uns einen moglichst
schonen und geregelten Start in unser Masterstudium
zu ermdglichen. Uber den ganzen Tag hinweg wurde
deutlich, dass das MCM neben der Theorie auch einen
groflen Fokus auf Praxisorientierung legt, was mich
sehr anspricht und ich sehr schatze. Letztendlich hat
mich das Bootcamp nur noch mehr darin bestarkt, dass
es die richtige Entscheidung war, fir den Master nach
Muinster an das MCM zu kommen.

| Christina Kondring



Veranstaltungen und Aktivititen

Neues Doktorandenseminar zum Thema ,Consumer Behavior® mit

internationalen Star-Forscherinnen

Cait Lamberton von der University of Pittsburgh und
Rebecca Walker Reczek von der Ohio State University
besuchten erstmals das Marketing Center Minster. Die
beiden Wissenschaftlerinnen sind weltweit fiihrend in
der Erforschung des Verhaltens von Konsumenten, wie
zahlreiche héchstrangige Publikationen und Auszeich-
nungen belegen.

Im Juli 2018 leiteten die beiden Professorinnen im Rah-
men des Promotionsprogramms der Wirtschaftswis-
senschaftlichen Fakultdt einen neuen Doktorandenkurs
am MCM. Thematisiert wurden dabei klassische und
neuartige Ansatze und Theorien, die das Verhalten von
Konsumenten in diversen Situationen erkldren helfen
(wie etwa das Verhalten von Einzelpersonen in Grup-
pen, der Hang von Konsumenten zum Ausleben ihrer
eigenen Kreativitdt sowie das strikte Festhalten von
Menschen an einfachen ,Faustregeln”). Wahrend des
viertdgigen Kurses diskutierten die Teilnehmer/innen
auch, durch welche Malnahmen von Unternehmen
sich die Entscheidungsfindungen von Konsumenten in
den jeweiligen Kontexten lenken lassen kénnten.

Am Ende des Seminars stand ein Ideen-Workshop, fir
den die Teilnehmer/innen neue Forschungsprojekte
entwickelten und entsprechende empirische Designs
einbrachten. Ein Hohepunkt des Seminars war die Ver-

,How to Publish in Leading Journals® —

Die Professorinnen Cait Lamberton und Rebecca Walker Reczek
gemeinsam mit den Teilnehmer/innen des Doktorandenseminars in

Munster

leihung von Preisen fiir den besten Forschungsansatz
durch die Dozentinnen. Der intensive Austausch unter-
einander und das wertvolle Feedback der Professorin-
nen Lamberton und Walker Reczek befliigelten bei vie-
len die Motivation, weitere Erkenntnisse in diesem
Bereich zu gewinnen. Das MCM bedankt sich bei Cait
Lamberton und Rebecca Walker Reczek fiir das anre-
gende Seminar und hofft, beide recht bald wieder in
Minster begriiBen zu dirfen! Eine Wiederholung in
2019istin Planung ...

MCM-Doktorandenseminar mit Professor Ajay K. Kohli

Das Verdffentlichen von Forschungsergebnissen stellt
einen zentralen Teil jeder wissenschaftlichen Tatigkeit
dar - jedoch gilt es auf dem Weg zur erfolgreichen Pub-
likation, diverse Fallstricke zu umgehen.

Fur ein Doktorandenseminar zu diesem Thema lud das
MCM mit dem ehemaligen Editor-in-Chief des Journal of
Marketing, Ajay K. Kohli (Professor of Marketing,
Gary T. and Elizabeth R. Jones Chair an der Georgia Tech
University), einen ausgewiesenen Experten nach Miinster
ein. Wahrend seines mittlerweile siebten Aufenthalts an
der WWU bekamen zwanzig Doktoranden aus verschie-
denen Fachrichtungen der Wirtschaftswissenschaftli-
chen Fakultdat wertvolle Einblicke in einen typischen
Verdffentlichungsprozess und dessen Besonderheiten.
,Forscher arbeiten in einem sehr dynamischen Umfeld
und die Verantwortlichen bei den Top Journals sind
meistens Uberaus beschéftigt. Deshalb sollte man ein
Manuskript von vornherein angemessen gestalten, um

Professor Ajay K. Kohli gemeinsam mit den Teilnehmer/innen in Miinster

sich im Nachhinein viel Zeit fiir arbeitsintensive Revi-
sionsarbeiten zu sparen”, fasst Professor Kohli seine
langjahrige personliche Erfahrung zusammen. Wah-
rend des Seminars sprach er deshalb tiber Tipps, Tricks,



Vorbehalte sowie bewahrte Praktiken. Er ermutigte die
Doktoranden, dauerhaft Wert auf Prazision zu legen:
Wissenschaftler kénnen die Wahrscheinlichkeit fir
eine hochrangige Publikation erhéhen, indem sie eine
logische Struktur wéhlen, geeignete Definitionen fiir
Begriffe geben und dabei stets einer nachvollziehbaren
Argumentation folgen.”

Das MCM bedankt sich bei Professor Kohli fiir das lehr-
reiche Seminar sowie fiir die hilfreichen Anregungen
fur eigene Forschungsprojekte. Wir hoffen, ihn im
nachsten Jahr wieder in Minster begriiRen zu dirfen.

Doktorandenkolloguium des IfM in Oslo

Anfang Oktober ging es fiir das Team des IfM zum Dok-
torandenkolloquium nach Oslo. An einem Donnerstag
erfolgte die gemeinsame Anreise zundchst mit dem
Auto nach Kiel. AnschlieBend setzte das Team mit dem
Schiff ,Color Fantasy” nach Oslo Gber. Die gemeinsame
Einstimmung in ein erfolgversprechendes Wochen-
ende war somit gemacht.

Tags darauf startete das Kolloquium in Kooperation mit
der Bl Norwegian Business School in ihrem modernen
und beeindruckenden Gebdude. Nach einem gemein-
samen Mittagessen mit den Doktoranden und Marke-
ting-Professoren der Bl wurden vier Forschungsvortra-
ge gehalten. Den Auftakt machte die Bl-Doktorandin
Delia Olga Ungureanu mit einem weit fortgeschritte-
nen Projekt Gber ,New Product Introductions in the
Brand Echoverse” Danach prédsentierte Agnes Sophie
Roggentin (IfM) aktuelle Ergebnisse aus ihrem Projekt
,Pay What You Want Pricing for Online Services". Nach
einer kurzen Kaffeepause folgte die Prasentation ,The
Framework of Market-based Assets” der Bl-Doktoran-
din Aleksandra Chabanova. AbschlieBend stellte Jonas
Schmidt (IfM) seine Forschung zu ,Consumer’s Willing-
ness to Pay Accurately” vor. Es folgte eine lebhafte Dis-
kussion, in der die Vortragenden wertvolles Feedback
sammeln konnten. Dariiber hinaus nutzten alle Teilneh-
mer die Gelegenheit zu einem Austausch Utber die un-
terschiedlichen Doktorandenprogramme sowie aktu-
elle Forschungsthemen.

Der Samstag wurde ganz im Sinne des Teambuildings
gestaltet und beinhaltete eine vielseitige Erkundung
der Stadt Oslo. Nach einer ausgiebigen Tour durch die

Bis dahin verweisen wir auch auf ein Video mit Profes-
sor Kohli aus unserem Videoformat ,MCM Spotlight".
Bei seinem Besuch im letzten Sommer schilderte Pro-
fessor Kohli uns seine Sichtweise auf gutes und schlech-
tes Marketing. AuBerdem verriet er, warum er als regel-
maBiger Gast in Minster jetzt lieber mit dem Fahrrad
als mit dem Auto fahrt.

Das Video mit Professor Kohli finden Sie auf ,MCM TV*,
dem Kanal des Marketing Center auf YouTube:
https://www.youtube.com/watch?v=wQVZzgyfqZE&.

Das IfM-Team auf dem Weg nach Oslo

Innenstadt wurde die kleine Insel Lindgya besucht.
Danach konnte bei einem Besuch des Nationalmuse-
ums das beriihmte Bild ,Der Schrei” bestaunt werden.
Am ndchsten Tag trat das Team des IfM die Riickreise an
und brachte viele neue fachliche und kulturelle Eindri-
cke mit. Alle waren sich einig: Das Doktorandenkollo-
quium war ein voller Erfolg!

Die Teilnehmer des interuniversitaren Doktorandenseminars im

BI-Gebaude in Nydalen (Oslo)




Das Interview mit Richard
Gretz kénnen Sie bei ,MCM
TV% dem YouTube-Kanal des
MCM, anschauen: https.//
www.youtube.com/
watch?v=kRUDzvPWPhU.

LOREAL

Get together mit Snacks und
Drinks

Veranstaltungen und Aktivititen

Doktorandenseminar zu fortgeschrittenen empirischen Modellen mit

Professor Richard Gretz am MCM

Bereits zum dritten Mal durfte das MCM Richard Gretz,
Associate Professor of Marketing an der University of
Texas in San Antonio, begriiBen. In seinem viertdgigen
Doktorandenseminar mit dem Titel ,Applied Empirical
Modeling of Nonlinearity and Endogeneity in Regression
Models” lernten die zehn Teilnehmer/innen neue Me-
thoden zum Uberwinden typischer Einschrinkungen
der linearen Modellierung (wie bindre abhéngige Varia-
blen und nicht-lineare Zusammenhdnge) sowie Wis-
senswertes Uber den Umgang mit und die Vermeidung
von Endogenitatsproblemen. Neben der Vermittlung
der theoretischen Aspekte stand auch die Anwendung
des Gelernten anhand unterschiedlicher Beispiele aus
der Videospielebranche im Vordergrund. Zudem erga-
ben sich diverse Diskussionsmoglichkeiten, die der Ver-
tiefung des Kursinhaltes und der Ubertragung der Ver-
fahren auf eigene Forschungsprojekte dienten.

Bereits bei seinem letzten Besuch im Sommer 2017 gab
Professor Gretz unserem Videoformat ,MCM Spotlight”
ein Interview. Angesprochen auf praktische Hinweise
fur Studierende und zukiinftige Marketeer sagte er:

Professor Richard Gretz gemeinsam mit den Teilnehmer/innen des

Doktorandenseminars in Minster

LJust find what you love and do it as best as you can”
Dieses Zitat spiegelt seine gro3e Begeisterung fiir die
Forschung wider und macht ihn zu einem einzigartigen
Dozenten, der seine Seminarteilnehmer/innen inspirie-
ren kann. Das MCM bedankt sich bei Professor Gretz fiir
die spannende Zeit sowie die diversen praktischen Ein-
blicke und seine Unterstiitzung.

L'Oréal zu Gast im Kurs ,Market-Oriented Leadership®

Am 7. November 2018 hielt Philipp Markmann (CMO
L'Oréal) im Rahmen des Kurses Market-Oriented Lea-
dership einen Gastvortrag zum Thema ,Perfect Match
of Beauty and Tech”. Er gewahrte Einblicke in die Stra-
tegien, die L'Oréal verfolgt, um in einer technologie-
getriebenen Welt auf Konsumentenwiinsche einzu-
gehen.

Die Digitalisierung hat dabei den Customer Journey
fundamental verandert und erméglicht vielfdltige neue
Moglichkeiten, den Kunden individuell zu erreichen.
Speziell Social Media-Plattformen stellen die Marketeer
vor neue Herausforderungen: Viele Kunden interessie-
ren sich fur neue Produkte und Trends, die maf3geblich
von Influencern beeinflusst werden. Dabei ist es selbst
fir Unternehmen wie L'Oréal nicht leicht, die, richtigen”
Influencer auszuwahlen, um eine authentische Marken-
bildung zu unterstiitzen. Diese sollten sich namlich so-
wohl mit den Produkten identifizieren als auch die rich-
tigen Follower ansprechen. L'Oréal versucht dieses
Problem mit dem Einsatz von Data Science zu l6sen.
Um den Vorsprung im Beauty Tech zu verteidigen, kann
sich L'Oréal jedoch nicht nur auf die bestehenden tech-
nischen Méglichkeiten verlassen. Besonders wichtig ist

daher die Zusammenarbeit mit strategischen Partnern
sowie das interne Innovationsmanagement. Aus die-
sem Grund hat L'Oréal kirzlich ModiFace akquiriert.
ModiFace ist eine App, die es den Kunden mittels Aug-
mented Reality ermdglicht, Produkte in einem hochauf-
|6senden Live-Video digital ,anzuprobieren”,

Im Anschluss an diese Prasentation gaben Herr Mark-
mann und Frau Ossendorf-Ehle (Talent Management &
Acquisition Director L'Oréal Germany) den Studieren-
den noch eine Reihe von persénlichen Ratschldgen fiir
den beruflichen Erfolg im digitalen Umfeld mit auf den

Gastreferent Philipp Markmann (CMO L'Oréal) mit Studierenden




Erstes Big Data-Seminar fir Masterstudierende liefert wichtige

Erkenntnisse Uber kinstliche Intelligenz

In den letzten Jahren entstand unter dem Buzzword
,Big Data” ein regelrechter Boom um die Nutzung da-
tengestutzter Verfahren in der Markt- und Konsumen-
tenerforschung. Fir 6ffentlichen Diskussionsstoff sorg-
ten dabei Fille wie der der US-Supermarktkette,Target”,
die schwangere Kundinnen allein aufgrund von Ande-
rungen im Konsumverhalten identifizierte und ihnen
daraufhin entsprechende Werbeangebote zukommen
lie3, oder auch die Beobachtung des Nutzerverhaltens
in sozialen Netzwerken zur individualisierten Anspra-
che von Wahlergruppen. Die algorithmische Analyse
und Bewertung des Verbraucherverhaltens haben sich
damit zu State-of-the-Art-Verfahren bei der Erkundung
und Lenkung von menschlichen Verhaltensweisen ent-
wickelt.

Ein GroBteil der Forschungsarbeiten in diesem Bereich
findet traditionell in der Informatik statt, sodass ein um-
fanglicher Wissenstransfer ins Marketing bislang oft-
mals aussteht. Dabei kdnnte es in einer Vielzahl von Fal-
len sinnvoll sein, althergebrachte ©6konometrische
Modelle nebst ihren bekannten Schwachen abzuldsen
und sie durch moderne Verfahren wie klinstliche Intel-
ligenz” und,maschinelles Lernen” zu ersetzen. Wie die-
se Methoden in der Marketingpraxis performen und
wie sich die Ergebnisse bei unterschiedlichen Heran-
gehensweisen miteinander vergleichen lassen, muss
jedoch in vielen Féllen noch erforscht und diskutiert
werden.

Um sich im Bereich ,Big Data” weiterzubilden, nahmen
zwolf Masterstudierende des MCM im Sommersemes-
ter 2018 an einem brandneuen Seminar von Professor

Raoul Kubler, Inhaber der Juniorprofessur fiir Marke-
ting, teil. Die Teilnehmer erarbeiteten eigene Losungen
zu realen Managementproblemen aus der Marketing-
praxis, die sie im September 2018 erfolgreich préasen-
tierten. Das Themenfeld reichte hierbei von der auto-
matischen Segmentierung von Neukunden Uber die
Aufdeckung von Click-Betrug bei Online-Werbekam-
pagnen bis hin zur Vorhersage, welche Konsumenten
demnachst einen Anbieterwechsel planen und deshalb
ihre Kundenbeziehung beenden konnten. Alle For-
schungsfragen wurden mithilfe moderner Techniken
wie ,Decision Tree Models”, ,Support Vector Machines’,
+Neutral Networks” oder ,Naive-Bayes”-Algorithmen
angegangen und beantwortet.

,In den Unternehmen werden Marketingentscheidun-
gen zunehmend auf Basis von Datenanalysen getrof-
fen. Hieraus ergeben sich fir die Zukunft ganz neue
Wissenserfordernisse, die unsere Studierenden zur
erfolgreichen Arbeit in einer Marketingabteilung beno-
tigen. Wir missen deshalb sicherstellen, dass sie im
Rahmen der Universitatsausbildung neben den theore-
tischen Zusammenhdngen auch ein grundlegendes
Verstandnis fiir solche Prozesse und Methoden vermit-
telt bekommen’, erklart Professor Raoul Kiibler. ,Die Be-
arbeitung der Seminarthemen hat allen Teilnehmer/in-
nen groBBe Freude bereitet und ihnen wertvolle
fachliche Insights in ganz unterschiedlichen Anwen-
dungsbereichen eingebracht. Umso mehr freue ich
mich, dass die Studierenden ein prazises Verstandnis
dafiir entwickelt haben, wann welche Verfahren einge-
setzt werden und welche Kriterien zum Vergleich der
Methoden herangezogen werden kdnnen!

Die Teilnehmer/innen des Seminars “Marketing in The Age of Big Data” zusammen mit Professor Kibler



Veranstaltungen und Aktivititen

Consumer Behavior — Theorie trifft Praxis

Unter der Leitung von Prof. Dr. Manfred Krafft, begleitet
von Stefanie Hornig (IfM) und geférdert von Henkel
fand dieses Wintersemester wieder der Masterkurs
»~Consumer Behavior” statt. Um den Studierenden den
Transfer von Wissenschaft zur praktischen Anwendung
zu erleichtern, wurde der Kurs zudem von mehreren
Gastrednern aus Theorie und Praxis unterstitzt.

Den Anfang machte Dr. Pia Furchheim von der ZHAW
School of Management and Law aus der Schweiz. |hre
Vortrdge waren sehr facettenreich und thematisierten
etwa das irrationale Kundenverhalten und die verhal-
tensbezogene Preisgestaltung. Den Grundgedanken
dieser Konzepte verdeutlichte Dr. Furchheim mit klei-
nen Gedankenspielen, die zu teils Giberraschten und er-
staunten Reaktionen der Studierenden fiihrten.

Spannende Einblicke in die Praxis lieferte Lorena Raut-
zenberg, Digital Trade Marketing Manager bei Henkel
Beauty Care. Sie sprach vor allem Uber die immer gro-
Ber werdende Herausforderung, den Kunden mithilfe
von Werbung zu erreichen. In den letzten Jahren hat
sich die Mediennutzung stark hin zu digitalen und sozi-
alen Medien gewandelt, sodass das Marketing neue
Ansatze zur Kommunikation benétigt. Einer dieser An-
satze ist das Influencer Marketing, welches Frau Raut-
zenberg ausfihrlich mit einem aktuellen Fall aus ihrem
Berufsalltag veranschaulichte.

Auch Prof. Dr. Karen Gedenk von der Universitat Ham-
burg hat mit ihren Ausfiihrungen zu verkaufsfordern-
den MaBBnahmen die Veranstaltung stark bereichert.
Prof. Gedenk fokussierte sich in ihrem Vortrag auf Preis-
promotionen und unterstrich dabei den Trade-off zwi-
schen der langfristigen Profitabilitat und den kurzfristig
positiven Umsatzauswirkungen einer Unternehmung.

Dr. Pia Furchheim wahrend ihrer Vorlesung

Den Abschluss dieses lebendigen Kurses bildete
Dr. Wayne D. Hoyer, Professor von der University of
Texas at Austin, USA. Dr. Hoyer ist mittlerweile ein be-
kanntes und gern gesehenes Gesicht am MCM (u. a. Tra-
ger der Visiting International Professor-Auszeichnung)
und einer der Vorreiter in der Konsumentenforschung.
Er betonte, dass es von zentraler Bedeutung ist, dass
Marketingmanager verstehen, wie Kunden ihre Ent-
scheidungen treffen und Produkte nutzen. Dieses Wis-
sen sollte den Kern aller Marketingaktivitdten darstel-
len. AbschlieBend riet er den Studierenden: ,You can't
be thinking about where your consumers are now, you
need to be ahead of the game”



Gelungene Verknipfung von Theorie und Praxis beim Mars-Gastvortrag in

der Sales Management-Vorlesung

Ende November besuchte das Unternehmen Mars im
Rahmen eines Gastvortrags in der Sales Management-
Veranstaltung das Marketing Center Miinster. Nexan
Chopra, E-Commerce Leader Germany, und Marcel
Hahne, Customer Business Director fiir Mars Petcare,
berichteten in einem spannenden Gastvortrag Uber das
allseits relevante Thema ,E-Commerce und Omnichan-
nel-Management”.

Im ersten Teil des Vortrags wurde die Entwicklung des
Unternehmens vom kleinen Familienbetrieb hin zum
unabhdngigen Weltkonzern thematisiert. Zu den be-
kanntesten Marken in Deutschland gehéren beispiels-
weise m&m'’s, Snickers, Wrigley’s und Pedigree. Auch
wenn der Anteil am Onlinehandel in Deutschland bis-
her noch sehr gering ist, miissen sich Vertriebsorgani-
sationen bereits heute entsprechend ausrichten, um
den Bedirfnissen der anspruchsvollen ,Digital Na-
tives” gerecht zu werden. Denn auch im FMCG-Sektor
sowie speziell im Bereich Petcare wird dem Online-
vertrieb von Produkten in Zukunft eine steigende Re-
levanz zukommen. Deutsche Unternehmen kdnnen
dabei viel von Pionieren wie Amazon und Alibaba ler-
nen und profitieren.

Innerhalb eines interaktiven Teils des Vortrags erarbei-
teten die Referenten mit den Studierenden, wie Mars
seine Vertriebsorganisation agil an sich wandelnde
Absatzkanale anpasst. Anhand theoretischer Konzep-
te und Leitfragen wurden Marktsegmentierung, die
Festlegung von segmentspezifischen Aktivitaten so-
wie die Gestaltung und Abstimmung der einzelnen
Kanale hergeleitet und diskutiert. Dabei stellte sich
vor allem heraus, dass Mars auf Trends wie ,Cross-
Channel” und,Click & Mortar” nicht nur reagieren, son-
dern diese durch fortgeschrittene Marktanalyse und
enge Zusammenarbeit mit Partnern wie Amazon und
Payback aktiv vorantreiben wird. Am Ende des gelun-
genen Gastvortrages erhielten die Kursteilnehmer zu-
dem spannende Einblicke in die vielseitigen Einstiegs-
moglichkeiten bei Mars.

Beim anschlieenden,Meet & Greet” im Marketing Cen-
ter Mlnster wurde die Diskussion mit weiteren Beispie-
len aus dem abwechslungsreichen und spannenden
Arbeitsalltag im Mars-Vertrieb abgerundet. Wir danken
Marcel Hahne und Nexan Chopra fir die interessanten
Einblicke und den sehr gelungenen Vormittag!

| Tanja Tissen

Marcel Hahne (rechts) und Nexan Chopra informierten die Masterstudierenden tber die Funktionsweise des Vertriebsmanagements sowie die Rolle des

Onlinehandels bei Mars.



Professor Thorsten Wiesel

bedankt sich bei Thomas
Hollstege (Lab25) fir seine

Einblicke aus der Praxis.

(v. n.) Max Wiewel, Mitglied der

Geschaftsleitung, freute sich
gemeinsam mit Professor
Manfred Krafft, Julian Allendorf,
Adrian Muser und Lukas
Gustenberg (Fa. Storemoods)
Uber die Erkenntnisse aus der

Masterarbeit.

Veranstaltungen und Aktivititen

Der Startup-Accelerator ,Lab 25" iber ,Hot Shit* in der Innovation

Mangement-Vorlesung

In der ersten Vorlesung der diesjahrigen Innovations-
management-Vorlesung begriiBte das IWM den Start-
up Accelerator Minsters ,Lab 25" Der leitende Soft-
wareingenieur Thomas Hollstegge veranschaulichte
den Masterstudierenden die Eigenschaften, Chancen
und Herausforderungen der Technologierevolutionen
unserer heutigen Zeit, insbesondere Blockchain und
Machine Learning. Der Andrang der Studierenden glich
einem ausverkauften Champions-League-Finale, der
nur mit zusatzlichen Stiihlen gedeckt werden konnte.

Nach einer kurzen Einflihrung tUber den Lebenszyklus
neuer Technologieinnovationen der letzten Jahre er-
klarte Herr Hollstegge den komplexen Mechanismus
und die dadurch resultierenden Vorteile der Blockchain.
Bei diesen handelt es sich um spezielle 6ffentliche Log-
blcher, die es ermdglichen, dezentral jegliche Art von
Informationen und Transaktionen aufzuzeichnen und
zu betdtigen. Wahrend viele Menschen Blockchain mit

der Kryptowahrung Bitcoin verbinden, gilt es durch sei-
ne Vorteile als eine potenzielle Innovation in Bereichen
wie zum Beispiel digitale Vertrage, Mikrotransaktionen
flr digitale Produkte und bietet Lésungen fiir Kompo-
nenten eines digitalen Haushalts.

Eine weitere wahre Technologierevolution stellt das Ma-
chine Learning dar, welches es ermdglicht, durch kiinstli-
che Intelligenz Maschinen aufgrund von Erfahrungswer-
ten Entscheidungen treffen zu lassen. Machine Learning
kann so grundlegende Vorteile u.a. in Bereichen der
Verhaltensanalyse und Sucherkennung bringen.

AbschlieBend gab Thomas Hollstegge den Masterstu-
dierenden noch wertvolle Tipps, inwieweit die Studie-
renden Produkte oder Marken, basierend auf der Block-
chain-Technologie und dem Machine
entwickeln kdnnten, was in einer angeregten Frage-

und Diskussionsrunde miindete.

Learning

Masterarbeit zum Thema Sensorisches Marketing in Kooperation mit

EDEKA Wiewel

Der stationdre Lebensmitteleinzelhandel ist zuneh-
mend dem Wettbewerb mit Online-Handlern ausge-
setzt, wahrend sich gleichzeitig die Anzahl der Ein-
kaufstrips von Konsumenten reduziert. Darliber hinaus
gleichen sich Sortimente verschiedener Supermadrkte
immer mehr an und erschweren so eine Diffe-
renzierung im Wettbewerb. Um diesen Ent-
wicklungen im Markt zu begegnen, setzen
stationdre Einzelhdndler verstarkt auf das
Thema Shopper Marketing und méchten ih-
ren Kunden ein optimales Einkaufserlebnis er-
moglichen. Ein bewdhrtes Instrument ist da-
bei der Einsatz von sensorischen Stimuli, die
zu langerer Verweildauer und héheren Ausgaben der
Kunden fiihren sollen. Einer der prominentesten Stimu-
li ist Musik, deren Wirkung in einer kiirzlich abgeschlos-
senen Masterarbeit am Institut flir Marketing unter-
sucht wurde.

Dabei analysierte Adrian Muser, inwiefern Hintergrund-
musik (sowohl mit und ohne Werbespots) versus keine
Musik das Einkaufsverhalten von Kunden beeinflusst.
Als Kooperationspartner konnte neben dem Unterneh-
men Storemoods, das sich auf Audiolésungen speziali-

EDEKA

siert hat, die EDEKA Wiewel-Gruppe gewonnen wer-
den, die fir die Durchfiihrung eines Feldexperiments
den modernen Markt in Minster-Hiltrup zur Verfligung
stellte. Im Ergebnis konnte beobachtet werden, dass
der Einsatz von Hintergrundmusik unabhangig vom
Einsatz von Werbespots zu einer signifikanten
Erhéhung der Verweildauer und der Ausga-
ben gegeniber keiner Musik fuhrte. Dartiber
hinaus konnte Adrian Muser ebenfalls Aussa-
gen zur Wirksamkeit von unterschiedlichen
Werbespots ableiten. Beeindruckt von den Er-
gebnissen zeigte sich Geschéftsleiter Max
Wiewel, der diese Befunde bei der Gestaltung
der In-Store-Musik beriicksichtigen wird. Dies zeige
ebenfalls, dass der Theorie-Praxis-Transfer im Rahmen
einer Masterarbeit durchaus moglich ist, was wiederum
sehr motivierend war, resiimierte Muser. Besonders zu-
frieden zeigten sich Professor Manfred Krafft und IfM-
Mitarbeiter Julian Allendorf, die Adrian Muser bei der
Arbeit betreuten. Insbesondere sei erfreulich gewesen,
dass man neben der Befragung von Kunden auch auf
aggregierte Umsatzdaten zurlickgreifen konnte, um so
die Aussagekraft der Befunde zu stdrken, so Professor
Krafft.



Neues vom Circle of Excellence in Marketing

CEM L'Oréal-Workshop: Spannende Case Study trifft auf angenehmes Arbeitsumfeld

r = ® Am 19. und 20. November
I—OREAI— 2018 nahmen die Mitglie-
der des Circle of Excellence in Marketing (CEM) an ei-
nem Workshop von L'Oréal teil. Der Workshop fand im
deutschen Headquarter in Disseldorf statt und wurde
organisiert und durchgefiihrt von Elena Rapti, Ivan
Evdokimov und Elliott Sellschopp, die den Studieren-
den L'Oréals Unternehmenskultur sowie Arbeitsweise
naherbrachten.

Nach einer kurzen Einfiihrung in das Programm durch
das Talent Acquisition Team brachten die Studierenden
zuallererst ihre Erwartungen an den bevorstehenden
Workshop zum Ausdruck. AnschlieBend stellte Elliott
Sellschopp, Programmatic Account Manager bei L'Oréal,
das aktuelle Marketingumfeld sowie die resultierenden
Herausforderungen fiir und die Auswirkungen auf die
Marketingstrategie der L'Oréal-Marken dar. Dabei ging
er besonders auf die Veranderungen ein, die sich aus
dem Verhalten der Konsumenten im digitalen Zeitalter
ergeben. Vor dem Hintergrund dieser Entwicklung stell-
te er den Teilnehmern eine Case Study zur Marke NYX
vor, einer professionellen Makeup-Marke aus L'Oréals
Consumer Product Division. NYX sieht sich mit diesem
neuen Konsumentenverhalten konfrontiert und strebt
danach, auch in Zukunft fir den Konsumenten von Re-
levanz zu sein. Somit war es die Aufgabe der sechzehn
Teilnehmer in Gruppen von finf bis sechs Personen
einen Aktivierungsplan fiir NYX zu entwerfen. Der Akti-
vierungsplan sollte eine Definition der Zielgruppe ent-
halten, Ideen zur Konsumentenaktivierung und Media
Mix-Gestaltung hervorbringen und dabei unter Zuhilfe-
nahme bestimmter KPIs auch den ROI berlicksichtigen.
Diese herausfordernde, aber spannende Aufgabe lie3
zum einen Platz fur Kreativitat, regte die Mitglieder des
CEM aber auch zum Nachdenken Uber eine praktikable
Umsetzung ihrer Strategien an. Nachdem die Studieren-
den am Nachmittag erste Ideen ausgearbeitet hatten,

CEM-Workshop bei Johnson & Johnson

Welche Aufgaben kann ich nach meinem Marketing-
studium in einem Unternehmen tGbernehmen? Zu die-
ser wichtigen Frage habe ich vor kurzem sehr viele
neue Antworten erhalten.

ging es am Abend zur,Brauerei zum Schliissel” Dort fand
eine Fiihrung durch die traditionelle Brauerei mit an-
schlieBendem Abendessen zusammen mit dem Talent
Acquisition Team in einem entspannten Rahmen statt.

Am darauffolgenden Tag bauten die Studierenden auf
den Gruppenarbeitsergebnissen des Vortags auf und
finalisierten ihre Konzepte, die sie dann anschliefend
den NYX-Markenvertretern prasentierten. Die Marken-
vertreter gaben jeder einzelnen Gruppe sehr wertvolles
Feedback, das den Teilnehmern dabei half, die Denk-
und Arbeitsweise eines Marketeers nachzuvollziehen.
Im Rahmen einer Fiithrung durch die Abteilung der Mar-
ke NYX konnten die Studierenden das Arbeitsumfeld
sowie weitere Teammitglieder und deren Aufgabenfel-
der kennenlernen. Zum Abschluss gab das Talent
Acquisition Team nicht nur einen Uberblick ber die
Karrieremdglichkeiten bei L'Oréal, sondern auch Einbli-
cke in Unternehmenskultur und -werte, bevor die Stu-
dierenden aus Miinster, Berlin und Koln schlie3lich ihre
Heimreise antraten.

Es waren zwei gelungene Workshop-Tage, die den Mit-
gliedern des CEM zum einen Einblicke in die Arbeits-
weise und Karrieremdoglichkeiten von L'Oréal verschafft
haben, zum anderen aber auch ihre Kompetenzen zur
Ausarbeitung einer ganzheitlichen Marketingstrategie
gestarkt haben.

CEM Workshop im deutschen Headquarter von L'Oréal in Diisseldorf

Mitglieder des Circle of Excellence in Marketing (CEM)
aus Berlin, Koln und Minster besuchten am 29. und
30. November 2018 den Johnson & Johnson-Standort
in Neuss. Nach einer kurzen BegriiBung wurden der »

Ansprechpartner:
Julian Allendorf

Jane Johne

Nora Pahler vor der Holte
cem@wiwi.
uni-muenster.de




Veranstaltungen und Aktivititen

Gruppe durch Unternehmensvertreter die verschiedenen
Bereiche des internationalen Konzerns vorgestellt. Neben
den bekannten Consumer-Marken wie o.b. oder bebe ist
auch Janssen, ein belgisches Pharmaunternehmen, Teil
des Konzerns und in Neuss vertreten. Im Geschaftsbe-
reich ETHICON werden in Norderstedt zudem Medizin-
produkte entwickelt. Die Vielféltigkeit des Konzerns und
die damit verbundenen Herausforderungen fiir das Mar-
keting waren zentrales Thema des Workshops.

Am ersten Tag konnten die Studierenden in einem
Speed-Dating Mitarbeiter aus den Bereichen Marketing
und Sales kennenlernen und ihnen Fragen zur alltagli-
chen Arbeit, den Herausforderungen und den Beson-
derheiten ihres Jobs stellen. Schnell wurden die bereits
angesprochenen Unterschiede, z. B. zwischen der Ver-
marktung eines Krebsmedikamentes und einer Mund-
spiilung, deutlich.

Am Nachmittag arbeiteten die Teilnehmenden in Klein-
gruppen eine Kommunikationsstrategie fiir ein innovati-
ves Nasenspray aus. Da dieses ausschlieBlich in Apothe-
ken vertrieben werden kann, mussten hierbei die
besonderen Vorgaben und Gesetze im Marketing medi-
zinischer Produkte berticksichtigt werden. Jede Gruppe
hatte somit einen Weg zu finden, wie sich die Produktvor-
zlige trotzdem gut kommunizieren lassen. Nach den an-
schlieBenden Prdsentationen der Ergebnisse wurden
diese mit den MaRnahmen des realen Markteintritts ver-
glichen und maogliche Risiken der vorgeschlagenen Ide-
en diskutiert. Das gemeinsame Abendessen und ein per-
sonlicher Austausch rundeten den Abend ab.

Wertvoller Austausch beim CEM-Kaminabend

Am Nikolaustag 2018 hatten rund ein Dutzend Teilneh-
mende des CEM die einmalige Mdglichkeit, inspirieren-
de Ratschldge des friiheren Top-Managers Dr. Rob
Britton zu erhalten. Der 67-jdhrige kann auf einen inter-
essanten Lebensweg zurlickblicken. Auf eine Disserta-
tion in Geographie folgte eine ereignisreiche Karriere in
der Luftfahrtbranche. In tGiber 20 Jahren bei American Air-
lines hat der Familienvater zwolf Abteilungen durchlau-
fen und war dabei u. a. auch als Managing Director im
Bereich,Brand Development and Advertising” tatig.

Bei flackerndem Kamin und mit Blick auf den Aasee er-
zdhlte uns der sympathische Amerikaner von seinen
JTop Pieces of Advice for Business Students”, die er
durch seine langjdhrige Erfahrung als die wichtigsten
Faktoren fur beruflichen und persénlichen Erfolg defi-
niert hat: Stete Bereitschaft zur Verdnderung, Beruf
und Privatleben in Einklang halten und ein hohes Maf3

."i

Die Teilnehmer des CEM-Workshops bei Johnson & Johnson

Zu Beginn des zweiten Tages berichteten zwei Mitar-
beiterinnen aus dem Bereich Marketing der Hamato-
logie/Onkologie bei Janssen tiber ihre taglichen Auf-
gaben. Die anschlieBenden Erlduterungen einer ehe-
maligen Brand Managerin der Marke o.b. zeigten noch-
mals das wiederkehrende Thema der starken Kontraste
auf. Die Studierenden diskutierten lange mit allen Refe-
renten Uber die Vor- und Nachteile im Marketing aller
Geschaftsbereiche. Nicht wenige von ihnen waren an
diesen zwei Tagen zum ersten Mal mit den Besonder-
heiten des Pharmamarketings konfrontiert. Hierbei er-
gaben sich viele Fragen und spannende Erkenntnisse.
Bei einer abschlieBenden Gruppenaufgabe entwickel-
ten die Studierenden Moglichkeiten zur Bekanntheits-
steigerung des dualen Studiums bei Johnson & John-
son. Hier konnten die eigenen Erfahrungen und
Erkenntnisse aus den vergangenen Tagen direkt einge-
setzt werden.

| Miriam Gercken

Die Teilnehmer des CEM freuten sich tiber den gemeinsamen Austausch

am Kaminfeuer mit Dr. Rob Britton (6. v. I.)

an Neugierde mitbringen, um nur einige zu nennen.
Durch ganz unterschiedliche Fragen zur Nachhaltig-
keit des Fliegens oder zur Wahl des ersten Jobs entwi-
ckelte sich eine spannende Diskussion, die Herr Brit-
ton oft mit unterhaltsamen Anekdoten zu unterlegten
wusste.

| Johannes Wanckel



Neues in Kiirze

Neue Mitarbeiter

Paul-Vincent I\/Iayl‘ verstérkt seit dem 1. August
2018 das Team des Lehrstuhls fiir Marketing & Medien
von Professor Thorsten Hennig-Thurau. Nach seinem
Studium der Betriebswirtschaftslehre (B.A.) an der
Hochschule fir Technik und Wirtschaft Berlin absolvier-
te er an der Bauhaus-Universitat Weimar sowohl ein

Nicole MOCh, M.Sc., ist seit dem 1. November
2018 als wissenschaftliche Mitarbeiterin im Team vom
Institut fir Marketing (Professor Manfred Krafft)
beschéftigt. Nach dem Abitur nahm sie ein Bachelor-
studium in International Business Studies an der Uni-
versitat Paderborn auf und absolvierte ein Auslands-
semester an der Universidad de Alcald, Madrid,
Spanien. Zum Wintersemester 2016/17 wechselte Frau

Theresa SteinebaCh, M.Sc., ist seit dem 1. Sep-
tember 2018 als wissenschaftliche Mitarbeiterin im
Team vom Institut flir Marketing (Professor Manfred
Krafft) tatig. Nach ihrem Abitur im Jahr 2012 studierte
sie zundchst Interkulturelles Management und Kommu-
nikation an der Karlshochschule International University
in Karlsruhe, bevor sie 2015 fiir ihren Master in BWL (Ma-

Abgeschlossene Promotion

Masterstudium in Medienmanagement (M.A.) als auch
ein Masterstudium in Medienkunst (M.FA.). Am Lehr-
stuhl fur Marketing & Medien ist Paul-Vincent Mayr in
die Forschungskooperation mit der Weltkino Filmver-
leih GmbH in Leipzig eingebunden.

Moch fir ihr Masterstudium der Betriebswirtschafts-
lehre mit Major und Minor in Marketing an die Westfa-
lische Wilhelms-Universitat Miinster. Praxiserfahrun-
gen sammelte sie unter anderem als Werksstudentin
bei der Wincor Nixdorf AG (heute Diebold Nixdorf AG)
im Bereich Architecture & Technology und als Prakti-
kantin im Customer Relationship Management bei der
HUGO BOSS AG.

jor Marketing, Minor Management) an die WWU Miins-
ter wechselte. Sie absolvierte ein Auslandssemester an
der Universidad San Ignacio de Loyola in Lima, Peru, und
konnte unter anderem als Werksstudentin bei der REPU-
COM Deutschland GmbH (heute Nielsen Sports) und als
Praktikantin bei der adidas AG erste Praxiserfahrung
sammeln.

Das MCM
gratuliert

Ulf Kénig!
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NEPTUNAWARD

DIE RESTEN K-MODIA KAMPAGNEN

Neues in Kiirze

NEPTUN AWARD 2018 — Professor Raoul Kibler in die Jury berufen

Im November 2018 war Professor Raoul Kiibler, Inhaber
der Juniorprofessur fuir Marketing, als Jurymitglied bei
Deutschlands filhrendem Crossmedia-Preis ,NEPTUN
AWARD" in Hamburg im Einsatz. Zusammen mit nam-
haften Experten aus der Medien- und Werbebranche
hat er die besten integrierten Werbekampagnen des
Jahres ermittelt, die allesamt auf einer crossmedialen
Ausrichtung beruhen.

,Es war mir eine gro3e Ehre und Freude, bei diesem
Award mitwirken zu dirfen und die Jury als akademi-
sches Mitglied zu verstarken®, betont Kiibler, der selbst
mehrere Jahre in der Werbebranche gearbeitet hat,
bevor er sich starker in der Wissenschaft engagierte.
~,Der NEPTUN AWARD ist wie ein Homecoming-Event
flr mich. Besonders hat mich gefreut zu sehen, wie ta-
lentierte Werber heutzutage polarisierende Inhalte nut-
zen, um ihre Markenfans zu begeistern. Wir haben zwei
sehr interessante Beispiele gesehen, bei denen die zu-
standigen Agenturen mit provokanten Botschaften die
Reichweite erhohen und die Fans in eine Debatte ein-
binden konnten, welche sich fir die jeweiligen Marken
auch ausgezahlt zu haben scheint. Dies erinnerte mich
stark an meine jiingste Studie mit Behice Ilhan und
Koen Pauwels im Journal of Interactive Marketing. Hier-
fir haben wir einen groBBen Datensatz mit Millionen
von Beitrdgen und Kommentaren aus Sozialen Netz-

Hochschultag 2018

Am 8. November 2018 besuchten rund 17.500 am Stu-
dium interessierte Schilerinnen und Schiiler aus Miins-
ter und Umgebung den Hochschultag und informier-
ten sich in diversen Veranstaltungen an den sechs
Hochschulen tber das Studienangebot.

Alegra Kaczinski (LMM), Fabian Kraut (IWM) und
Vanessa Steppuhn (IfM) nutzten in der Veranstaltung
,Marketing im Rahmen des BWL-Studiums” die Gele-
genheit, den interessierten Schilerinnen und Schiilern
Informationen Uber Marketing im BWL-Bachelorstudi-
um in Minster zu geben. Etwa 120 interessierte
Jugendliche nahmen an der Veranstaltung teil. Sie er-
fuhren, dass Marketing nicht nur Werbung, sondern die
Idee einer marktorientierten Unternehmensfiihrung ist.
Zudem lernten die Teilnehmer im Rahmen der traditio-
nellen Blindverkostung von Coca-Cola und Pepsi etwas
Uber die Kraft von Marken.

Professor Raoul Kibler (2. v. I.) in der Jury des NEPTUN AWARD bei den

diesjahrigen Kampagnenscreenings in Hamburg

werken verwendet, um herauszufinden, wie Rivalitaten
zwischen Fans unterschiedlicher Marken funktionieren
und welche Art von Dynamik sie auslésen kénnen.”

Am 3. Dezember 2018 bestand fiir die nominierten
Agenturen im Rahmen der Preisverleihung die M&g-
lichkeit, ihre Arbeiten vor der Jury und einem Fachpub-
likum aus Vermarktern und Werbetreibenden zu pra-
sentieren. An dieser Veranstaltung nahmen auch
mehrere Forscher des MCM teil. Zudem hatten Studie-
rende aus Minster die Mdglichkeit, sich an einem klei-
nen Wettbewerb um Freikarten fir die Preisverleihung
zu beteiligen.

Im Anschluss an den Vortrag nutzten die Schiilerinnen
und Schiiler ihre Gelegenheit, den MCM-Représentan-
ten Fragen zu stellen, um detailliertere Informationen
Uber das Studium in Minster zu erhalten. Das MCM
freut sich auf zahlreiche neue Bachelorstudierende in
den kommenden Jahren.

Blindverkostung beim Hochschultag 2018




Dieses Mal im MCM-Spotlight-Interview: Mark. B. Houston, Ph.D.,
Professor of Marketing at Texas Christian University, Fort Worth (USA)

What brings you to Miinster today?

I'm here today starting the Survey Research Methods
Course that | teach for students here at the University of
Mdanster.

Why are Mtinster and the MCM always worth a visit for
you?

Well, it's always great to get to work with PhD students and
so when | come here it has kind of two benefits: Working
with PhD students and then also working with some of my
co-authors and dear friends that are on the faculty.

You have just finished your book “Entertainment
Science” How did you end up studying the entertainment
industry?

Yes, | kind of ended up stumbling into that a bit because
of a friendship. MCM-Professor Thorsten Hennig-Thurau
and | met at a conference in 2001 and what | think was
just a one-time paper has turned into not only a great
stream of research culminating in his book, but also a
dear friendship.

What was the most surprising discovery while writing
your book?

Probably the most surprising thing was just how
painful writing a book can be. But substantively, | think
the biggest surprise to me was just how compelling
the evidence is for why the movie industry should
practice differential pricing instead of all films of a

certain type being priced at the same level regardless.
[ think the evidence is really strong for a differentiated
pricing approach. And so it's interesting that one of
the German chains is now experimenting with
differentiated pricing at all times. So we'll see for right
or wrong.

What advice do you have for today's students (and
future marketers)?

Yeah, so my main advice here is students should always
keep the focus on the fact that customers rarely buy
their products and services out of some intrinsic desire,
just to have their products and services. But customers
are hiring things to get jobs done. And so the more that
students can focus on what it is the customer is trying
to get done the students are gonna develop better
products and be more successful ultimately by focusing
on creating value for the customer.

Are there differences between German students and
those in other countries?

Yeah, they probably are, but | think I'm more struck by
how similar they are, | mean people are people and |
think the levels of motivation are similar. The German
students that I've had, tend to have a little bit more
work experience and tend to be a little more focused on
going back into practice than PhD students in the US,
but similar levels of motivation and just as much fun to
work with.

questions to:

Mark B. Houston:

Theatre or Netflix?

Hm, theatre, but Netflix
is gaining rapidly.
Lebron James or

Dirk Nowitzki?

Oh, Nowitzki,

miles, by miles.
Restaurant or market?
Restaurant.

Teaching or research?
Oh, research.

High brow or low brow?
Low brow, low brow
(laughs).

Das Video zum Spotlight-
Interview mit Professor
Mark B. Houston kénnen
Sieim MCM TV-Kanal auf
YouTube anschauen:
https://www.youtube.com/
watch?v=cu4ECdXQja0
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Marktorientierte Unternehmensfiihrung steht vor grundlegenden

Verénderungen

Riickblick: Miinsteraner Marketing Symposium 2018 zum Thema,, Kl und Marketing Analytics -

Living by Numbers?*

Mit den Schwerpunkten Kiinstliche In-
telligenz (KI), Machine Learning und
Analytics griff das diesjdhrige Marke-
tingsymposium am 9. November 2018
top-aktuelle Themen auf, die in Unter-
nehmen, der Gesellschaft sowie der
Wissenschaft gleichermallen intensiv
diskutiert werden. Rund 200 Teilneh-
mer folgten der Einladung zum
Symposium und konnten durch die
Vortrdge hochkaratiger Referenten
umfangreiche Einblicke in diese Berei-
che erhalten. Die Referenten kommen
aus den unterschiedlichsten Bran-
chen, sodass die Themen KI, Machine
Learning und Analytics aus vielfalti-
gen Perspektiven beleuchtet werden
konnten. Dabei war Uiber alle Vortrage
hinweg klar erkennbar, dass die aus-
gewahlten Themen in Zukunft weiter
an Bedeutung gewinnen und die
Unternehmenswelt sowie unser Ar-
beitsumfeld grundlegend verdndern
werden.

Die Relevanz von Kl in Unternehmen
aus Sicht eines Marketingmanagers
unterstrich Claudia Biinte, Professorin
an der SRH Hochschule Berlin und
Grinderin  sowie Geschéftsfihrerin
von Kaiserscholle, mit ihrer aktuellen
Studie zu ,KI im Marketing"”. Sie zeigte
unter anderem auf, dass Kl aus Mana-
gersicht in Zukunft duBerst relevant
sein wird, der derzeitige Kenntnisstand
bei Entscheidern und Mitarbeitern
meist aber noch sehr zu wiinschen
Ubrig lasst.

Konkrete Anwendungsbeispiele von Ki
wurden durch Sascha Stiirze, Ge-
schaftsfihrer von Analyx, vorgestellt.
In seiner Prasentation machte er am
Beispiel eines groBen Versicherers so-
wie eines FMCG-Unternehmens deut-
lich, wie die Anwendung von Kl die

Professorin Claudia Biinte (SRH Hoch-

schule Berlin und Kaiserscholle GmbH)

Sascha Stiirze (Analyx GmbH)

Nikolaus Stein von Kamienski

(Regisseur und Drehbuchautor)

Sabrina Zeplin (Otto Group)

Profitabilitdit und Generierung von
neuen Kundenerkenntnissen unter-
stitzen kann. Jan Kowalsky, Director
Brand Marketing XING SE, gewahrte
zuséatzlich einen spannenden Einblick
in den Einsatz von Kl im Recruiting, ins-
besondere bei Deutschlands grof3ter
Karriereplattform.

Mit dem Tatort-Drehbuchautor und
Regisseur Nikolaus Stein von Kamien-
ski konnte in diesem Jahr auch ein eher
aullergewohnlicher Referent gewon-
nen werden. Unterstiitzt durch Filmse-
quenzen aus seinem Tatort ,HAL" aus
2016 sprach er Gber den Einfluss von Ki
auf unsere Gesellschaft und diskutierte
darliber hinaus potenziell kritische Ef-
fekte von Kl im privaten und geschaftli-
chen Bereich.

Uberraschende Einblicke in die techno-
logischen Verdnderungen im Online-
und Distanzhandel stellte Dr. Sabrina
Zeplin, Direktorin Business Intelligence
bei der Hamburger Otto Group, vor. In
ihrer Key Note erlauterte sie das grof3e
Potenzial intelligenter Datennutzung
fir die Schaffung inspirierender Ein-
kaufserlebnisse. AnschlieBend debat-
tierte Frau Zeplin mit den Teilnehmern
offen Uber die Chancen der Otto Group
im Vergleich zu Internetgiganten wie
Google oder Amazon.

Maximilian Mealing, Interim Head of
CRM bei Ouftfittery, teilte einige Er-
folgsgeheimnisse des Online-Mode-
handlers fiir Herren mit den Teilneh-
mern des Symposiums. Er erklarte, wie
das agile Berliner Start-up neueste
Technologien nutzt, um seinen Kun-
den ein verbessertes Kundenerlebnis
zu ermdglichen, und ging dabei auch
auf die damit verbundenen Herausfor-
derungen ein.
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Die Nutzung von Daten und neuesten
Technologien im Mobilitétsbereich wur-
de im Vortrag von Bettina John-von-Pa-
genhardt, Leiterin des Bereichs Digitale
Vertriebsprozesse und Projektleiterin
Vendo der Deutschen Bahn, erldutert.
Frau John-von-Pagenhardt gab den Teil-
nehmern exklusive Einblicke in eine
neue App der Deutschen Bahn, die der-
zeit entwickelt wird und bei der neueste
Technologien zukiinftig fiir ein ,einzig-
artiges Serviceerlebnis” sorgen werden.
Dabei machte sie deutlich, welche Visi-
on der User Experience die Bahn ver-
folgt und welche Rolle die Nutzung von
Daten in diesem Zusammenhang spielt.

Bettina John-von-Pagenhardt

Die Teilnehmer des Symposiums hat-  (Deutsche Bahn)

ten anschlieBend in 45-mindtigen
Break Out Sessions — den sogenannten
Marktplatzen fir Ideen und Gespra-
che - die Moglichkeit, die Inhalte der
Prasentationen mit den Referenten im
kleinen Kreise noch einmal intensiver
zu diskutieren und bestimmte Aspekte

zu vertiefen.

Maximilian Mealing (Outfittery)

mehr das eigene Denken abnimmt.
Am Ende seiner Key Note stellte Afhiip-
pe noch den von McKinsey und dem
Handelsblatt ausgelobten Digitalpreis
.The Spark” vor, der am Abend zuvor in
Berlin verliehen worden war.

Auch in diesem Jahr wurden im Rah-
men des Miinsteraner Marketing Sym-
posiums die Henkel Thesis Awards fiir
die besten Masterarbeiten im akademi-
schen Jahr 2017/2018 verliehen. Die
mit jeweils 1.000 Euro dotierten Aus-
zeichnungen gingen in diesem Jahr an
Lars Gemmer (,Does Zeitgeist Sell?
Analyzing the Role of Cultural Trend
Topics for Product Success”), Gesine
Gromoller (,Developing a Marketing
Conception for an International Airport
- A Business-to-Consumer Perspective”)
und Elisaweta Kostenko (,Know it —
Bridging the Gap between Research and
Practice in Online Marketing”) und wur-
den von den jeweiligen Lehrstuhlvertre-
tern gemeinsam mit Herrn Carsten
Matz, Vertreter von Henkel, Giberreicht.

Sven Afhiippe (Handelsblatt)

Sven Afhiippe, Chefredakteur des Han-

delsblatts, lieferte zum Abschluss des Symposiums ei-
nen mitreiBenden Vortrag unter dem Motto ,Fluch und
Segen der Digitalisierung — Ein Blick auf unsere Gesell-
schaft und den Journalismus”. Dabei richtete er ein be-
sonderes Augenmerk auf die negativen Konsequenzen
der fortschreitenden Digitalisierung, die uns immer

Beim gemeinsamen Abendessen im
SchloB3garten Café konnten die Teilnehmer den Tag im
gemiitlichen Ambiente ausklingen lassen. Es war eine
lockere Plattform, um mit alten Bekannten ins Gesprach
zu kommen sowie neue Kontakte zu knipfen - alles in
allem ein stilvoller Abschluss eines weiteren gelunge-
nen Symposiums des Marketing Alumni Miinster e.V.

Interessiert verfolgen die Referenten Jan Kowalsky und Sascha Stirze

gemeinsam mit den anderen Teilnehmern einen der Vortréage.

Professor Krafft tberreicht die diesjahrigen Henkel Thesis Awards
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JMeet the MCM Alumni“ mit Johanna Alfs (BCG)

Mitte November besuchte Johanna Alfs das MCM, um
an dem Event ,Meet the MCM Alumni” teilzunehmen.
Johanna Alfs arbeitet seit ihrem Abschluss im Friihjahr
2016 fir die Boston Consulting Group (BCG). Im Rahmen
des Events gab Johanna Alfs Einblicke in die Strategie-
beratung und den Alltag eines Beraters. Detailliert be-
schrieb sie beispielsweise, wie das,Staffing’ funktioniert.
Aber natirlich kam auch das Thema Arbeitszeiten auf
den Tisch und obwohl die Beratungsfirmen wissen, dass
dies fiir viele Studierende ein dickes Minus ist, gelingt es

Johanna Alfs besuchte das MCM.

heute noch nicht, diese zu begrenzen. Frau Alfs machte
aber deutlich, dass es hierfiir viele Griinde gibt, z. B. Er-
wartungen der Kunden. Frau Alfs zeigte aber auch sehr
enthusiastisch auf, wo fir sie der Reiz des Jobs liegt: im-
mer wieder neue Projekte, spannende Probleme im Be-
reich der Digitalen Transformation, Teamarbeit und die
personlichen Entwicklungsmdglichkeiten. Im kommen-
den Jahr wird sich Frau Alfs zwei Jahre Auszeit vom Be-
raterjob nehmen, um sich einer neuen Aufgabe zu stel-
len. Sie hat sich entschieden zu promovieren.

Falls Sie ein Alumnus/eine Alumna des
MCM sind und gerne einmal ihre berufli-
chen Erfahrungen mit aktuellen Studie-
renden teilen méchten, dann melden Sie
sich gerne bei Professorin Sonja Gensler
(s.gensler@uni-muenster.de).

Wir freuen uns sehr (iber ein Wiedersehen
und die Studierenden nutzen das Event
immer wieder als Gelegenheit, um ihren
Weg zu finden.

Business Contacts 2019 — Die Karrieremesse in Minster

Am 14.Juni 2019 geht es in die ndchste Runde der Karrie-
remesse Business Contacts im Oeconomicum Munster. Es
ist ein wichtiges Ereignis fur die Wirtschaftswissenschaft-
liche Fakultdt gemeinsam mit den beiden Ehemaligen-
vereinen, AlumniUM e.V. und Marketing Alumni Minster
eV, das jedes Jahr rund fiinfzig Unternehmen die M6g-
lichkeit bietet, sich interessierten Studierenden und Ab-
solventen auf dem Campus zu prasentieren. Die Business
Contacts stellt eine ausgezeichnete Plattform dar, um die-
se beiden Gruppen zusammenzubringen. Die Studieren-
den erhalten die Chance, sich méglichst friih auf dem
Arbeitsmarkt zu orientieren und ihr eigenstandiges
berufliches Profil zu entwickeln. In der Diskussion mit

Unternehmensvertretern kénnen sie sich ein Bild von
wichtigen Branchen, Unternehmen und Karrierewegen
machen. Gleichzeitig unterstiitzt diese Messe die Ausstel-
ler bei ihrer Suche nach motivierten und qualifizierten
Mitarbeitern und liefert ihnen wertvolle Informationen.
Die Attraktivitat der Veranstaltung wird durch ein um-
fangreiches Rahmenprogramm erhoht: Vortragsreihe
JBerufseinstieg flr Wirtschaftswissenschaftler’, Einzel-
gesprach, Business Breakfast und Career Lunch.

Alle Details und Informationen zu den Ausstellern ste-
hen in Kiirze unter www.businesscontacts-muenster.de.
Weitere Fragen richten Sie gerne an die Geschéftsstelle
vom Marketing Alumni Miinster e.V.



Ankiindigungen

Berufsbegleitend in vier Semestern zum Marketing MBA!

Der berufsbegleitende MBA mit dem Schwerpunkt
Marketing findet in kleinen Gruppen von maximal
25 Studierenden statt, die eine hohe Interaktivitat
sowie eine personliche Beratung und Betreuung er-
maoglichen. In 8 Modulen lernen Sie im Rahmen des
MBA die Philosophie der ,Marktorientierten Unter-
nehmensfiihrung” kennen. Die Lehrinhalte werden
lhnen durch die Professoren des Marketing Center
Munster vermittelt und von erfahrenen Praktikern mit
wissenschaftlichem Hintergrund ergdnzt. Dadurch
werden lhnen praktisch relevante und gleichzeitig
akademisch exzellente Studieninhalte gewahrleistet.
Der Studiengang ist akkreditiert durch AACSB. Sie er-
warten neben zukunftsweisendem Marketing- und
Managementwissen aus Spitzenforschung und Pra-
xis nette Kommilitonen, eine intensive personliche
Betreuung und jede Menge Spaf3!

lhre Vorteile:

m Erhohte Karrierechancen durch den international
anerkannten Abschluss Master of Business Admi-
nistration (MBA) in Marketing, verliehen durch die
Westfalische Wilhelms-Universitdt Minster.

= Horizonterweiterung und Erweiterung des per-
sonlichen Netzwerks durch ein interdisziplindres
Lernumfeld, viel Praxisinput und einen aktiven
Austausch mit Professoren, Fiihrungskraften aus
der Wirtschaft und Kommilitonen.

= Ein flexibler Einstieg ist zu jedem Modul moglich!

BUSINESS DEVELOPMENT IM MITTELSTAND

— speziell fir Unternehmer —

Unter der Leitung von Prof. Dr. Thorsten Wiesel
werden das Methodenwissen zur Entwicklung
von umsetzungsfahigen Geschaftsmodellen ver-
mittelt und neue Impulse und Ansatze fir die Un-
ternehmensentwicklung gesetzt.

Das Seminar richtet sich speziell an Geschafts-
fUhrer/-innen, Inhaber/-innen und Unterneh-
mens-nachfolger/-innen.
www.wwu-weiterbildung.de/BusinessDevelopment-GF

Seit mehr als fiinfzehn Jahren bietet die Westfilische Wilhelms-Universitat Miinster ein attraktives
MBA-Studium an einer der renommiertesten Wirtschaftswissenschaftlichen Fakultiten in Deutschland

Auf einen Blick:

= Zielgruppe
(Young-) Professionals aus den Bereichen
Management, Marketing, Strategische Planung
und Vertrieb
= Abschluss
MBA in Marketing
(Master of Business Administration)
= Universitat
Westfélische Wilhelms-Universitat Minster
= Einstiegstermin
Flexibel, freie Platze ab Marz 2019
= Ort
Munster
= Zugangsvoraussetzung
Erstes abgeschlossenes Hochschulstudium
(z. B. Bachelor, Master, Diplom) und mindestens
zwei Jahre Berufserfahrung
= Veranstalter
WWU Weiterbildung gemeinniitzige GmbH

= Anmeldung und weitere Informationen
www.wwu-weiterbildung.de/marketing

DATA SCIENCE (Zertifikatsstudium)

Neben grundlegenden Kenntnissen aus den Bereichen
Informatik, Mathematik und Statistik erfordert das Profil
des ,Data Scientist” ein hohes Mal3 an Kreativitat und
Wissen liber die Zusammenhdnge im Unternehmen.
Der Zertifikatslehrgang vermittelt das zur Analyse von
,Big Data” notwendige Wissen und die erforderlichen
Kompetenzen fiir Datenmanager aus den verschiede-
nen Perspektiven der Fachdisziplinen.
www.wwu-weiterbildung.de/DataScience

Kontakt
WWU Weiterbildung gemeinnitzige GmbH
Konigsstrae 47 | 48143 Miinster

Das Programm
ist eine
Kooperation der s

— WwuU
Weiterbildung

Das MCM
wiinscht allen
Lesern frohe
Weihnachten und
ein erfolgreiches

neues Jahr!
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Institut fir Marketing

Lehrstuhl fiir
Marketing & Medien

Institut fiir Anlagen und
Systemtechnologien

Marketing Center Miinster

Am Stadtgraben 13-15 | 48143 Minster
Telefon +492 51/83-250 25

Telefax +49251/83-25024

E-Mail marketing@uni-muenster.de

www.marketingcenter.de




