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Vorwort 

Münster, im Oktober 2011 

Sehr geehrte Damen und Herren, 

heute legen das CiM-Team und ich Ihnen den dritten Quartalsbericht des Jahres 2011 vor. In 

dem heutigen Bericht möchten wir erneut in der gebotenen Kürze darlegen, welche Fortschritte 

die aktuellen Projekte des CiM im vergangenen Quartal erzielt haben. Hervorzuheben ist hier 

sicherlich der Best Dissertation Idea Award, der auf dem World Marketing Congress 2011 in 

Reims, Frankreich für das Projekt „Determinanten des Permission Marketing“ vergeben wurde 

(Abschnitt I.I). Weiterhin wurden die Ergebnisse des Projekts „Permission Marketing and its 

Short-Term and Long-Term Impact on Consumer Behavior“ auf dem 6. wissenschaftlichen inter-

disziplinären Kongress für Dialogmarketing vorgestellt und werden nun in Form eines Buchbei-

trages veröffentlicht (Abschnitt I.II). Im Projekt „Sprachliche Ausgestaltung von Direktkommuni-

kation“ konnte die erste qualitative Studie von insg. 14 Experteninterviews erfolgreich abge-

schlossen werden (Abschnitt I.III). Auch bei den Projekten „Dynamische Effekte in der Dialog-

marketingkommunikation“ und „Vom klassischen CRM zum CRM der Zukunft“ sind die Litera-

turarbeit sowie die Datenerhebung spürbar fortgeschritten (Abschnitt I.IV und I.V). Im vergan-

genen Quartal haben wir außerdem vier Masterarbeiten und eine Bachelorarbeit betreut, die 

sich mit den zentralen Forschungsthemen des CiM auseinandersetzen (Abschnitt II). Die Vorle-

sung Direktmarketing hat erst im vierten Quartal wieder begonnen und wird daher im kom-

menden Bericht vorgestellt. Außerdem waren ich sowie weitere Mitarbeiter des CiM auch im 

vergangenen Quartal auf verschiedenen wissenschaftlichen Konferenzen und Praxistagungen 

aktiv (Abschnitt III). Bereits heute zeichnet sich ab, dass wir auch für das vierte Quartal 2011 viel 

zu berichten haben werden, da wir aktuell schon wieder mit weiterführenden Erhebungen, Lite-

raturrecherchen, Vorträgen auf Konferenzen etc. beschäftigt sind. So erhielten meine Ko-

Autoren und ich in den letzten zwei Tagen positive Gutachten zu Direktmarketingmanuskrip-

ten, die wir bei einem A+ und einem A Journal eingereicht hatten – aber dazu mehr in drei Mo-

naten. 

Bis dahin verbleibe ich mit freundlichen Grüßen aus Münster 

Ihr 

 

Prof. Dr. Manfred Krafft 
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I Forschung 

I.I Determinanten des Permission Marketing   

I.I.I Zeitplan 

 

I.I.II Theoretische Grundlagen 

Im Rahmen des Projektes „Determinanten des Permission Marketing“ wurde die Literatur-

recherche in Bezug auf die theoretische Fundierung intensiviert. Für die Fragstellung sind dabei 

die Erwartungsnutzentheorie (vgl. bspw. Bolton 1998; Oliver/Winer 1987), die soziale Aus-

tauschtheorie bzw. Social Exchange Theory (vgl. bspw. Blau 1964; Homans 1961; Thibaut/Kelley 

1959) und Justice-Theorien (vgl. bspw. Ashworth/Free 2006; Colquitt et al. 2001; Wirtz/Lwin 

2009) von besonderer Relevanz. Auf Basis dieser Theorien kann angenommen werden, dass 

Konsumenten in Direktmarketingmaßnahmen einwilligen, wenn sie einen persönlichen Nutzen 

erwarten, der die mit der Einwilligung verbundenen Kosten überwiegt. Der erwartete Nutzen 

wirkt dabei positiv, die wahrgenommenen Kosten negativ auf die empfundene Fairness, die 

wiederum die Einwilligungsentscheidung determiniert. 

Um neben einer reinen Kosten-/Nutzen-Überlegung weitere konsumenten- und beziehungs-

spezifische Faktoren zu untersuchen, kann auf den Relationship Marketing-Ansatz zurückgegrif-

fen werden (vgl. bspw. de Wulf/Odekerken-Schröder/Iacobucci 2001; Hennig-Thurau/ 

Gwinner/Gremler 2002; Morgan/Hunt 1994; Palmatier et al. 2006). Dieser berücksichtigt Größen 

wie Vertrauen, Commitment und Kundenzufriedenheit. 

mailto:j.wissmann@uni-muenster.de


CiM-Quartalsbericht Nr. 03                                                               I Forschung 
 

Verantwortlicher Mitarbeiter: Johannes Wissmann, j.wissmann@uni-muenster.de 6 

I.I.III Empirische Erhebung 

Mithilfe von Konsumentenfokusgruppen und Experteninterviews mit Praktikern soll ein tiefer 

greifendes Verständnis in die Thematik des Permission Marketing aus Konsumenten- und Un-

ternehmenssicht entwickelt sowie konkrete Determinanten der Einwilligungsentscheidung 

identifiziert werden. Hierzu wurde im aktuellen Berichtzeitraum jeweils ein Fragebogen für die 

beiden Interviewformen ausgearbeitet. Es wurden bereits vier Fokusgruppen und neun Exper-

teninterviews durchgeführt. Dabei wurden insbesondere die Branchen Telekommunikation, 

Tourismus und Verkehr sowie Handel und Versand berücksichtigt. 

I.I.IV Fachlicher Austausch 

Das Projekt wurde im Rahmen des Doctoral Consortium des World Marketing Congress der 

Academy of Marketing Science (AMS) Ende Juli 2011 im französischen Reims intensiv mit re-

nommierten Professoren und anderen internationalen Doktoranden besprochen. Auf Basis der 

Diskussion ergaben sich weitere Anhaltspunkte zur Konkretisierung und Verbesserung des Pro-

jekts. Im September 2011 wurde das Projekt darüber hinaus beim internen Doktorandensemi-

nar des Instituts für Marketing präsentiert und im Anschluss daran mit Professor Krafft und den 

Doktoranden des Instituts ausführlich diskutiert. Ein detaillierter Bericht zu den beiden Veran-

staltungen findet sich in den Abschnitten III.I und III.II. 

I.I.V Nächste Schritte 

Im kommenden Berichtszeitraum sind im Rahmen des Projektes „Determinanten des Permission 

Marketing“ folgende Schritte geplant: 

• Durchführung weiterer Experteninterviews 

• Transkription der Experten- und Fokusgruppeninterviews 

• Kodierung und Auswertung der Experten- und Fokusgruppeninterviews  

• Konkretisierung der Forschungsfragen und Ableitung von Wirkungsbeziehungen 
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I.II Permission Marketing and its Short-Term and Long-Term Impact on Consumer 

Behavior (Brand Perceptions and Behavioral Intentions) 

I.II.I Zeitplan 

 

I.II.II Veröffentlichung 

Auf der Grundlage dieses Forschungsprojektes wurde ein Beitrag mit dem Titel „Wirkung von 

Dialogmarketing auf die Markenwahrnehmung – Eine empirische Analyse von Konsumenten 

und Unternehmen“ auf dem 6. wissenschaftlichen Kongress für Dialogmarketing des Deutschen 

Dialogmarketing Verbands (DDV) am 28.09.2011 in Frankfurt vorgestellt.  

In diesem Vortrag wurden die differenzierenden Wirkungsweisen von Dialogmarketing auf die 

Markenwahrnehmung von Konsumenten herausgearbeitet. Basierend auf dem Markenmodell 

von Keller wurde dabei zwischen den Effekten auf die verschiedenen Bausteine der Marken-

wahrnehmung – also das Markenimage, die Markeneinstellung und die Markenbindung – un-

terschieden. Um die vermutete Wirkung von Dialogmarketing auf die Markenwahrnehmung 

empirisch zu belegen, wurden die Ergebnisse eines Onlineexperiments mit 309 Teilnehmern 

vorgestellt. Hierbei wurde der Effekt von Direktmarketingkommunikation auf die Markenwahr-

nehmung und auf die Verhaltensabsichten der Konsumenten gemessen. Es zeigte sich, dass 

Dialogmarketing einen signifikant positiven Effekt auf die Markenwahrnehmung von Konsu-

menten ausübt. 

Weiterhin wurden Erkenntnisse über die vorherrschenden Einsatzweisen und die Erfolgsmes-

sung von Dialogmarketing in der Unternehmenspraxis vorgestellt, die aus 19 Experteninter-

views mit Unternehmensvorständen bzw. Managern aus den Bereichen Dialogmarketing, Mar-

kenmanagement und Vertrieb in verschiedenen Branchen gewonnen wurden. Als zentrale Er-

kenntnis dieser Gespräche wurde herausgearbeitet, dass Marketingmanager, bedingt durch 

Erstellung Publikation

Q2 2012heute Q4 2011 Q1 2012

Publikation 
Buchbeitrag

Vorstellung DDV 
Kongress
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einen hohen Rechtfertigungsdruck für ihre Marketingausgaben (Return on Marketing Invest-

ment / ROMI), versuchen, den Erfolg ihrer Maßnahmen sehr detailliert zu messen. Dialogmarke-

ting ermöglicht hier eine Erfolgskontrolle durch die Messung von Responsequoten, Conversion 

Rates und anderen kurzfristigen Kennzahlen auf Individualebene und kann folglich entspre-

chend dieser Erfolgsgrößen optimiert werden. Nicht unmittelbar messbare und langfristig wir-

kende Phänomene wie die Markenwahrnehmung finden hierbei dagegen keine Berücksichti-

gung. Die Dialogmarketingkommunikation wird folglich so ausgestaltet, dass sie diesen direk-

ten und kurzfristigen Effekt maximiert (bspw. durch das Kommunizieren von Rabatten). Trotz 

der theoretisch aufgezeigten Möglichkeiten zur Differenzierung bei der Beeinflussung des Mar-

kenwertes, steht diese Wirkung bei der Gestaltung der Kommunikationsmittel in der Unter-

nehmenspraxis häufig im Hintergrund und wird in der Budgetplanung quasi nicht berücksich-

tigt.  

Der Vortrag schloss mit dem Fazit, dass durch die Vernachlässigung des existierenden, positiven 

Effektes von Dialogmarketing auf die Markenwahrnehmung die Effektivität dieser Kommunika-

tionsform grundsätzlich unterschätzt wird und somit auch ein zu geringer Teil des Marketing-

budgets in das Dialogmarketing allokiert wird.  

I.II.III Nächste Schritte 

Im nächsten Quartal sind im Rahmen dieses Projektes folgende Schwerpunkte der Projektaktivi-

täten geplant: 

• Erstellung eines Buchbeitrages zur Veröffentlichung in dem Sammelband „Dialogmarke-

ting Perspektiven 2011/2012“ des DDV 
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I.III Sprachliche Ausgestaltung von Direktkommunikation 

I.III.I Zeitplan 

 

 

Im Berichtszeitraum wurde im Projekt die qualitative Analyse der sprachlichen Ausgestaltung 

von Direktkommunikation aus Anbieterperspektive (qualitative Studie I) abgeschlossen. Ferner 

wurde ein Abgleich der Ergebnisse mit dem vorhandenen Wissen aus der Literatur vorgenom-

men. Außerdem wurde die qualitative Analyse sprachlicher Gestaltungselemente in der Direkt-

kommunikation aus Kundenperspektive (qualitative Studie II) begonnen. Hierzu sollen vorerst 

zehn Fokusgruppen mit unterschiedlichen Probanden stattfinden, um aus Kundenperspektive 

relevante sprachliche Charakteristika zu identifizieren.  

I.III.II Theoretische Grundlagen 

Bei der Aufarbeitung der theoretischen Grundlagen zur sprachlichen Gestaltung von Direkt-

kommunikation wurde folgende Systematik der Kommunikation zugrunde gelegt (vgl. Abb. 1). 

Kommunikation kann über verbale Elemente, Prosodie (para-verbale Elemente) und Non-

verbales Verhalten stattfinden. Innerhalb der einzelnen Kategorien können je nach Art und Um-

fang des sprachlichen Gestaltungselementes unterschiedliche Ebenen identifiziert werden: Die 

lexikalische Ebene, welche sich mit einzelnen Worten befasst, die syntaktische Ebene, welche 

den Satz oder mehrere Sätze zur Einheit hat und die Dialogebene, die Gesprächsphasen oder 

das ganze Kundengespräch umfasst. Im Fokus dieser Untersuchung stehen die prosodischen 
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und verbalen Aspekte der Kommunikation auf allen drei Ebenen, da nur diese im Kundendialog 

am Telefon relevant und wahrnehmbar sind. 

 

Abbildung 1: Kommunikationsformen 

 

Insgesamt wurde festgestellt, dass sich die Mehrheit der betriebswirtschaftlichen Forschung 

ausschließlich mit der sprachlichen Gestaltung der Anzeigenwerbung beschäftigt. Trotz wach-

sender Beliebtheit des Call-Centers als Kommunikationskanal, der Tatsache, dass eine der um-

fangreichsten und interaktivsten Kundendatenbanken vorliegt sowie der Zentralität der Spra-

che in Call-Centern, gibt es immer noch keine Marketingforschung, die sich mit der sprachlichen 

Gestaltung von Call-Center-Kommunikation befasst (Atlason et al., (2008); Dean, (2007); Hood & 

Forey, (2008); Ma & Dubé, (2011); Pontes & Kelly, (2000); Sun & Li, (2011)). Es gibt bislang keine 

Erkenntnisse, ob die sprachliche Gestaltung im interaktiven Kundentelefonat überhaupt einen 

Effekt auf den Gesprächserfolg oder die Kundenzufriedenheit hat.  

Vereinzelt sind Studien zum Management und zur Personalführung in Call-Centern in der be-

triebswirtschaftlichen Forschung identifizierbar. Auch das übergeordnete Konzept der Ser-

vicequalität wird teilweise in einigen Studien betrachtet (Dean, (2002); Hingst, (2004); Houlihan, 

(2002); Jaiswal, (2008); Robinson & Morley, (2006); Roggeveen et al., (2007); van Dun et al., 

(2011)).  
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Daher wurde die Betrachtung der theoretischen Grundlagen auf die linguistischen Nachbardis-

ziplinen ausgeweitet. Hier zeigt sich eine klare Dichotomie: Die kommunikationswissenschaftli-

chen Grundlagen konzentrieren sich einerseits auf theoretische Modelle der Kommunikation 

zwischen Individuen (wie z.B. das mathematische Kommunikationsmodell von Shannon & 

Weaver, die Lasswell-Formel nach Lasswell, die sozialwissenschaftliche Kommunikationstheorie 

von Ungeheuer, das Kommunikationsquadrat nach Schulz von Thun oder auch die Theorie des 

kommunikativen Handelns nach Habermas), die allesamt nicht geeignet sind, Effekte sprachli-

cher Variationen innerhalb von Kundengesprächen zu erklären. Andererseits gibt es in der Lin-

guistik und in den Sprechwissenschaften detaillierte Untersuchungen zu phonetischen  und 

prosodischen Merkmalen der Sprache oder der Kommunikation zwischen Individuen. Diese sind 

jedoch praktisch nicht anwendbar, da sie von Kommunikator und Rezipient nicht bewusst steu-

erbar und einsetzbar sind. Zudem wurde bislang nur eine Studie im betriebswirtschaftlichen 

Untersuchungszusammenhang durchgeführt (Rocholl, (2011)).  

Die Analyse der vorhandenen Literatur auf identifizierte sprachliche Gestaltungselemente an-

hand der eingangs dargestellten Systematik ist der nachfolgenden Tabelle zu entnehmen. 

 

Tabelle 1: Sprachliche Gestaltungselemente in der betriebswirtschaftlichen,  

linguistischen und sprechwissenschaftlichen Literatur 

mailto:s.hake@uni-muenster.de


CiM-Quartalsbericht Nr. 03                                                                 
 

Verantwortliche Mitarbeiterin: Sandra Hake, s.hake@uni-muenster.de   12 

I.III.III Empirische Erhebung 

Die qualitative Analyse umfasste insgesamt 14 Tiefeninterviews mit Vertretern aus der Call-

Center-Branche. Die Interviews dauerten 30 bis 63 Minuten und berührten Themengebiete wie 

Gesprächsstrukturen und -standardisierungen sowie typische Gesprächsphasen. Ferner wurden 

verbale und non-verbale sprachliche Gestaltungselemente thematisiert. Ergänzend wurden 

Schulungs- und Qualitätssicherungsmaßnahmen diskutiert. Während der gesamten Analyse 

wurde im Sinne der Grounded Theory ein exploratives Vorgehen angewandt. Sämtliche Tiefen-

interviews wurden transkribiert und mit Hilfe der Software MAXQDA analysiert.  

Einen Überblick über Tiefeninterviews liefert Tabelle 2. 

Anzahl: 14 qualitative Tiefeninterviews 
Nutzbar: 13 qualitative Tiefeninterviews 
Dauer:  30 - 63 Min 

Branchen: 

Call-Center-Dienstleistungen 
Energieversorger 
Marktforschung 
Service-Center-Dienstleistungen 
Telekommunikation 

Positionen: 

Kommunikationstrainer/in 
Geschäftsleitung 
Fach- und Verhaltenstrainer/in 
Standortleiter/in 
Teamleiter/in 
Hotlinemanagement Neukundengeschäft 
Informationsmanager/in 

Alter der Inter-
viewpartner: 27 - 54 Jahre 

 

Tabelle 2: Übersicht über die Tiefeninterviews 

Die zentralen Ergebnisse im Abgleich mit den zuvor aus der Literatur identifizierten sprachli-

chen Gestaltungselementen sind Tabelle 3 zu entnehmen. 
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Tabelle 3: Sprachliche Gestaltungselemente der qualitativen Studie aus  

Anbieterperspektive im Abgleich mit der Literatur 

Legende: 

 

 

Zusammenfassend können die Ergebnisse wie folgt festgehalten werden: 

• Die sprachliche Gestaltung spielt eine große Rolle in der Kommunikation im Call-Center. 

• Die sprachliche Gestaltung in der Call-Center Kommunikation ist unter betriebswirtschaftli-

chen Aspekten bislang kaum untersucht. 

• Vorhandene Forschung zur Kundenkommunikation unterscheidet sich stark von der Un-

ternehmenspraxis (sehr wenig grüne Bereiche, vgl. Tabelle 3). 

• Die Einteilung der sprachlichen Gestaltungselemente in verbale, para-verbale und non-

verbale fällt selbst Experten in diesem Bereich schwer. Daher wurde die gemischte Katego-

rie (para-verbal & verbal) hinzugefügt. 

• Die Identifikation von sprachlichen Gestaltungselementen auf para-verbaler Ebene findet 

in deutlich geringerem Maß statt, als die Identifikation verbaler Merkmale.  
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I.III.IV Nächste Schritte 

Im nächsten Quartal sind im Rahmen dieses Projektes folgende Schwerpunkte der Projektaktivi-

täten geplant: 

• Anreicherung der Gesprächsdaten mit objektiven Verhaltensdaten 

• Durchführung von Fokusgruppen zur Identifikation der sprachlich relevanten Gestal-

tungsmerkmale aus Kundenperspektive 

• Publikation der Zwischenergebnisse der qualitativen Studie I sowie der Literaturauswer-

tung 
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I.IV Dynamische Effekte in der Dialogmarketingkommunikation 

I.IV.I Zeitplan 

 

I.IV.II Theoretische Grundlagen 

Zur theoretischen Herleitung und Fundierung  dynamischer sowie synergetischer Effekte in der 

Marketingkommunikation kann auf verschiedene Theorien zurückgegriffen werden. Diese fin-

den sich vor allem in angrenzenden Nachbardisziplinen und nicht unmittelbar in der Marke-

tingtheorie selber. 

Ein Modell, das die Informationsverarbeitungsprozesse des Individuums abbildet, ist das Elabo-

ration Likelihood-Modell. Es stammt aus der Sozialpsychologie und erklärt, unter welchen Bedin-

gungen sich bei einem Individuum Einstellungen bilden und verändern. Wichtig ist hierbei die 

Unterscheidung, ob eine Einstellung nur kurzfristig beeinflusst oder dauerhaft verändert wird. 

Auch Reiz-Reaktionsmodelle aus der Verhaltenswissenschaft spielen bei der Erklärung der zu 

untersuchenden Effekte eine Rolle. Im betrachteten Fall lassen sie sich beispielsweise in Werbe-

wirkungsmodelle nach dem bekannten AIDA-Schema (Attention – Interest – Desire – Action) 

übertragen. 

Darüber hinaus ist auf die Erkenntnisse im Bereich der Lerntheorien und zur Funktion des 

menschlichen Gedächtnis zurückzugreifen. Als Beispiel sei hier das Mehrspeichermodell genannt. 

Anhand dieses Modells können die Prozesse veranschaulicht werden, die dazu führen, dass Rei-

ze, die zunächst im sensorischen Gedächtnis aufgenommen werden, anschließend ins Kurzzeit-

gedächtnis und schließlich selektiv ins Langzeitgedächtnis gelangen. Die Art der Wahrnehmung 

und Speicherung einer Information hat nicht nur Auswirkungen darauf, wie lange sie erinnert 

wird, sondern auch, wie einfach sie wieder abgerufen werden kann. 
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An diesem Punkt setzt die Argumentation für die Entstehung von Synergien beim Einsatz meh-

rerer Kommunikationsmedien an. Hier finden sich drei zentrale Phänomene. Zum einen lässt 

sich der Effekt der Encoding Variability identifizieren. Erhalten Konsumenten dieselbe Informati-

on über mehrere Medien, so wird sie derart gespeichert, dass sie besser erinnert wird. Mit Repe-

tition Variation wird bezeichnet, dass die Wiederholung einer Information verbunden mit ihrer 

Variation beim Konsumenten zu einer verbesserten Erinnerung und einer positiven Einstellung 

führt. Außerdem zeigt sich der Effekt der Selective Attention. Durch die gleichzeitige Erhöhung 

der Vertrautheit mit einer Information und der Komplexität ihrer Vermittlung kann die Aufmerk-

samkeit eines Konsumenten gewonnen werden. 

I.IV.III Nächste Schritte 

• Kontinuierliche Fortführung der Literaturarbeit 

• Weitere Systematisierung der vorhandenen Forschungsarbeiten 

• Konkretisierung der empirischen Umsetzung sowie Ermittlung des Datenbedarfs 
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I.V Vom klassischen CRM zum CRM der Zukunft 

I.V.I Zeitplan 

 

I.V.II Empirische Erhebung 

Es wurden 26 Experteninterviews geführt, wobei der Schwerpunkt auf den Branchen Telekom-

munikation, Finanzdienstleistungen, Tourismus/Verkehr, Handel/Versand und B2B lag. Die In-

terviews dauerten ca. 45 bis 60 Minuten und wurden persönlich vor Ort beim Interviewpartner 

oder telefonisch durchgeführt. Die Interviews wurden bereits vollständig transkribiert. 

I.V.III Fachlicher Austausch 

Im Berichtszeitraum wurden drei Telefonkonferenzen mit den Projektbeteiligten auf Seiten des 

SVI und des CiM durchgeführt, um einen intensiven Austausch zum Projektfortschritt zu ge-

währleisten und konkrete weitere Schritte zu vereinbaren. Die Telefonkonferenzen fanden am 1. 

Juli, am 29. Juli und am 9. September 2011 statt. 

I.V.IV Nächste Schritte 

• Kodierung und Auswertung der Experteninterviews 

• Persönliches Treffen der Projektbeteiligten am 21. Oktober 2011 in Münster zur Vorstellung 

und Diskussion der Ergebnisse der Experteninterviews 

• Synthese der Ergebnisse der Experteninterviews und des Desk Research zur Ableitung des 

weiteren Forschungsbedarfs und zur Hypothesengenerierung  

• Erstellung der Abschlussdokumente 

• Meeting zum Projektabschluss am 14. Dezember 2011 in Bonn 
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II Lehre 

II.I Laufende und abgeschlossene Abschlussarbeiten 

Art der Arbeit Thema Betreuer 

Masterarbeit Prädiktion der Einwilligung zu dem Erhalt von Dialog-

marketingkommunikation – Entwicklung eines  

Messmodells 

Sebastian Saarbeck 

Determinanten und Erfolgswirkungen des Permission 

Marketing – Theoretisch-konzeptionelle Grundlagen und 

empirische Erkenntnisse aus Konsumenten- und  

Unternehmensperspektive 

Johannes Wissmann 

Vom klassischen CRM zum CRM der Zukunft – Eine  

empirische Bestandsaufnahme zu Status Quo und  

Entwicklungstendenzen 

Kirsten Blacha 

Sprachliche Gestaltung von Call-Center-Kommunikation 

– Eine systematische Analyse aus Kundenperspektive 
Sandra Hake 

Bachelorarbeit Sprachliche Gestaltung von verbaler Kundenkommuni-

kation – Eine Analyse des Forschungsstandes 
Sandra Hake 
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III Verschiedenes 

III.I Best Dissertation Idea Award & World Marketing Congress 2011 

Dipl.-Kfm. Johannes Wissmann, wissenschaftlicher Mitarbeiter und Doktorand am CiM, wurde 

im Rahmen des Doctoral Consortium beim World Marketing Congress der Academy of Marke-

ting Science für die beste Dissertationsidee ausgezeichnet. Das Projekt mit dem Titel „Permissi-

on-Based Direct Marketing – Antecedents and Effects on Consumer Perception and Behavior“ 

wurde hierfür unter vierzig eingereichten Dissertationsvorhaben internationaler Marketing-

Nachwuchswissenschaftler ausgewählt. Darüber hinaus wurde das Vorhaben in diesem Rahmen 

in verschiedenen Kleingruppen mit renommierten internationalen Forschern, wie den Professo-

ren William O. Bearden, Christine Moorman und A. Parasuraman, intensiv besprochen. 

Johannes Wissmann befasst sich auf Basis eines theoretischen Fundaments mit der Fragestel-

lung, warum Konsumenten ihre Zustimmung zum Erhalt von Direktmarketingkommunikation 

(nicht) geben und wie sich dies auf deren Effektivität auswirkt. Die Erkenntnisse sollen Unter-

nehmen helfen, ihre Aktivitäten zum Erhalt einer Einwilligung optimieren zu können. 

Der World Marketing Congress fand bereits zum fünfzehnten Mal statt und orientierte sich the-

matisch an der Fragstellung „The Customer is NOT Always Right? Marketing Orientations in a 

Dynamic Business World“. Er wurde in diesem Jahr von der Reims Management School vom 19. 

bis 23. Juli im französischen Reims in der Champagne ausgerichtet. Der nächste World Marke-

ting Congress wird vom 28. August bis 1. September 2012 in Buckead (Atlanta), Georgia, USA, 

stattfinden. 

 

III.II Internes Doktorandenseminar im Landhaus Rothenberge 

Mitte September fand das jährliche interne Doktorandenseminar des IfM im Landhaus der Uni-

versität Münster in Rothenberge statt. An drei Tagen präsentierten die Mitarbeiter des Instituts 

dort jeweils eines ihrer Forschungsprojekte. Während bzw. im Anschluss an die Präsentation 

ergab sich eine angeregte Diskussion der vorgestellten Forschungsideen und -ergebnisse, aus 

der sich hilfreiche Anregungen für die weitere Gestaltung der Projekte ableiten ließen. 

CiM-Mitarbeiter Sebastian Saarbeck nutzte die Gelegenheit, das Forschungsprojekt Wirkung von 

Dialogmarketing auf die Markenwahrnehmung, das er anschließend beim diesjährigen wissen-

schaftlichen Kongress des DDV vorgestellt hat, bereits im Vorfeld einem kritischen Publikum zu 
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präsentieren. Die anderen CiM-Mitarbeiter holten sich dagegen neue Impulse für ihre aktuellen 

Forschungsprojekte, die auch im vorliegenden Bericht dokumentiert sind. Wichtige Themen 

waren dabei unter anderem die Umsetzbarkeit in Bezug auf die Verfügbarkeit von Daten und 

inhaltliche Aspekte, um Themen besser einzugrenzen und zu konkretisieren. 

 

III.III Jahrestagung „Quantitatives Marketing“ 

Im September nahmen die Mitarbeiter des CiM sowie Prof. Dr. Manfred Krafft an der jährlich 

stattfindet Tagung „Quantitatives Marketing“ teil. Diese Tagung ist das Kernstück des Netzwer-

kes aller quantitativ orientierten Marketinglehrstühle Deutschlands, die in der Tradition von 

Prof. Dr. Dr. h. c. Sönke Albers, KLU Hamburg stehen. Ziel der Tagung ist es, den wissenschaftli-

chen Austausch sowie einen persönlichen Kontakt in diesem akademischen Netzwerk zu för-

dern.  

Auf der zweitägigen Konferenz stellen Doktoranden ausgewählte Forschungsarbeiten vor, die 

von den Tagungsteilnehmern kritisch-konstruktiv diskutiert werden. In diesem Jahr wurde die 

Tagung vom Lehrstuhl für Allgemeine Betriebswirtschaftslehre, Marketing und Markenma-

nagement von Prof. Dr. Franziska Völckner an der Universität zu Köln ausgerichtet.  
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