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Vorwort
Munster, im Januar 2016

Sehr geehrte Damen und Herren,

es ist mir eine grof3e Freude, lhnen den zweiten Halbjahresbericht des CiM fiir das Jahr 2015 pra-
sentieren zu dirfen. Diesen er6ffnet Dr. Marcel Stafflage mit einem Bericht tiber sein abgeschlos-
senes Dissertationsprojekt zum Thema ,Mobile Marketing-Kommunikation - Empirische Analy-
sen von Determinanten aus Konsumentensicht” (Abschnitt LI). In Abschnitt LIl berichtet Dipl.-Kffr.
Christine Arden Uber ihr Dissertationsprojekt zum Thema ,Permission Marketing”. In Zusammen-
arbeit mit meinen Kollegen Javier Sese, Kalyan Raman und Vijay Viswanathan forsche ich selbst
an einem Projekt zum Thema ,Hierarchische Loyalitatsprogramme” (Abschnitt LIll). Des Weiteren
gibt es in Abschnitt LIV einen Kurzbericht Giber das Doktorandenseminar des IfM, das auf dem
Segelschiff ,De Vriendschap” auf dem niederlandischen ljsselmeer abgehalten wurde. Im vergan-
genen Halbjahr wurde zudem ein Paper zum Thema ,The Evolution of Marketing Channel Rese-
arch Domains and Methodologies: An Integrative Review and Future Directions”, das in Koauto-
renschaft mit meinen Kollegen Oliver Gotz, Murali Mantrala, Francesca Sotgiu und Sebastian Till-
manns entstanden ist, im top-gerankten Journal of Retailing publiziert (Abschnitt ILI). In Abschnitt
lIl.I werden die Master- und Bachelorarbeiten vorgestellt, die im vergangenen Halbjahr betreut
bzw. begonnen wurden und die relevante Themengebiete des CiM behandeln. Abschnitt IILII
widmet sich den hochkaratigen Gastreferenten, die fir die Vorlesungen ,Consumer Behavior”
und ,Direct Marketing” gewonnen werden konnten. In Abschnitt IV wird Uber internationale For-
schungsreisen berichtet, darunter meine Teilnahme an der ,AMA Summer Conference” in Chi-
cago sowie ein Forschungsaufenthalt von Dr. Sebastian Tillmanns und Mirja Bues an der
McCombs School of Business der University of Texas in Austin. Dieser Bericht schliet in Abschnitt
V mit Informationen Uber verschiedene Tagungen wie z. B. das Marketing Alumni Symposium die
Aktivitaten des Circle of Excellence in Marketing und der Vorstellung der neuen wissenschaftli-

chen Mitarbeiter am IfM, Kim Kotterheinrich und Julian Allendorf.

Mit freundlichen Griien aus Miinster

Nl

Prof. Dr. Manfred Krafft
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I Forschung

LI Dissertation: Mobile Marketing-Kommunikation - Empirische Analysen von Deter-

minanten aus Konsumentensicht

Zwischen 50 und 60 Prozent aller Kaufentscheidungen werden erst wahrend des Einkaufs unmit-
telbar am Point of Sale (PoS) getroffen. Dementsprechend investieren Handler substanzielle Be-
trage flir Kommunikation im Outlet, um ihre Kunden auf den letzten Metern des Entscheidungs-
prozesses zu erreichen. Der Einsatz unternehmensseitiger Kommunikation stellt infolgedessen
ein wichtiges Instrument dar, um die Kaufentscheidungen von Kunden am PoS zu beeinflussen.
Dem mobilen Endgerat, insbesondere dem Smartphone, kommt dabei eine zunehmend bedeu-
tende Rolle zu. Nutzer schenken den Botschaften in mobilen Kandlen eine hohe Aufmerksamkeit.
Den stationdren Handlern er6ffnen Smartphones damit einen attraktiven Zugang zu ihren Kun-

den und ebenso die Méglichkeit, weitere Informationen tber die Kunden zu sammeln.

Trotz der gro3en Bedeutung dieser Moglichkeiten sind konkrete Determinanten und Erfolgswir-
kungen der Gestaltung dieser sog. Mobile Marketing-Kommunikation am PoS wissenschaftlich
bislang nicht hinreichend adressiert worden. Die hohe Praxisrelevanz der Untersuchung spiegelt
sich aktuell auch in den zahlreichen Pilotprojekten namhafter Unternehmen wie z. B. Gortz, Real

und Sportarena wider.

Das Uibergeordnete Forschungsziel der Dissertation besteht darin, dieses Defizit zu schlieBen und
zentrale Gestaltungsdeterminanten von Mobile Marketing-Kommunikation im stationaren Han-
del und deren Wirkungsweise auf die Kaufabsicht integrativ und mdglichst umfassend aus Kon-
sumentensicht zu beleuchten. Mit Hilfe einer qualitativen Vorstudie werden daflir zunachst die
fur eine Kaufentscheidung relevanten Determinanten der Mobile Marketing-Kommunikation aus
Konsumentensicht identifiziert. AnschlieBend werden in zwei quantitativ-empirischen Studien
ausgewahlte Determinanten der Gestaltung untersucht. Dabei wird gezeigt, unter welchen Um-
standen eine hohere Kaufabsicht durch die mobile Ansprache im Vergleich zu klassischen Wer-
bemaBnahmen erreicht werden kann. Grundsatzlich gilt dabei, dass Kunden durch die mobile
Ansprache einen Mehrwert im Vergleich zu klassischen KommunikationsmafBnahmen erfahren
sollten. Zur besseren Erklarung der Wirkungsweisen werden auch psychologische Grof3en heran-
gezogen. Im Einzelnen werden hierfiir positive und negative Emotionen sowie eine kognitive,

nutzenbasierte Grof3e bericksichtigt, die allesamt einen Erklarungsgehalt liefern.

Fir ein tiefergreifendes Verstandnis werden in der Dissertation auBerdem Grundlagen der Adop-

tion und Akzeptanz von Mobile Marketing-Kommunikation im stationdren Handel erarbeitet. In

Verantwortlich: Marcel Stafflage, m.stafflage@uni-muenster.de 3
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der weiteren Untersuchung ist dann vor allem von Interesse, welche Einfliisse vom Absender und
dem Kommunikationstrager auf die Kaufabsicht fiir ein beworbenes Produkt ausgehen. Hierbei
konnten schlieBlich sieben derartige Einflussfaktoren identifiziert werden. Dabei handelt es sich
um: (1) den Inhalt der Botschaft, (2) den Zeitpunkt/Ort der Ubermittlung, (3) die Personalisierung,
(4) die Glaubwirdigkeit des Urhebers, (5) die Anzahl der Botschaften und schlie3lich um (6) die
beworbene Produktkategorie sowie (7) die visuelle Gestaltung. Fiir Marketingmanager stellen
diese Entscheidungsgrdf3en einen besonders wichtigen Erfolgsfaktor fiir die mobile Ansprache
im stationaren Handel dar, weil hierdurch die Kaufabsicht nachhaltig gesteigert wird und diese

Faktoren zudem von Unternehmen direkt beeinflusst werden konnen.

Aus dieser Dissertation ergeben sich somit fur die Forschung und Unternehmenspraxis eine Viel-
zahl an wertvollen Hinweisen, die jedoch unter der Voraussetzung einer bewusst erteilten Einwil-

ligung (Permission) der Kunden zu interpretieren sind.

Die Dissertation ist bereits erschienen:

Stafflage, M. (2015): In-store Mobile Marketing-Kommunikation. Empirische Analysen von Deter-

minanten aus Konsumentensicht, Springer Gabler Verlag, Wiesbaden.

Verantwortlich: Marcel Stafflage, m.stafflage@uni-muenster.de 4
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LI Dissertationsprojekt: Feldversuche zum Thema Permission Marketing

Im Rahmen ihrer Dissertation zum Thema Permission Marketing befasst sich Dipl.-Kffr. Christine
Arden mit Kundenpraferenzen beim Einsatz von erlaubnisbasierten Werbemitteln sowie diesbe-
zliglich aufkommenden Privatsphare-Bedenken. Permission Marketing ist ein auf dem Einver-
standnis der Empfanger beruhendes Direktmarketingkonzept, das einen méglichen Losungsweg
darstellt, den gesetzlichen Vorschriften und dem Ruf nach informationeller Selbstbestimmung
gerecht zu werden. Hierbei holen Unternehmen die Zustimmung ihrer Kunden ein, diese tiber
verschiedene Kommunikationskanale kontaktieren zu dirfen. Bei dem Projekt, das bereits in der
vergangenen Ausgabe des CiM-Berichtes vorgestellt wurde, beschaftigen sich Professor Krafft
und Frau Arden in Zusammenarbeit mit Professor Peter Verhoef (Rijksuniversiteit Groningen), mit
der Fragestellung, welche Faktoren die konsumentenseitige Einwilligung in Direktmarketing-
maBnahmen beeinflussen. Ziel des Projektes ist es somit, Determinanten einer Einwilligung aus
Konsumentenperspektive umfassend zu beleuchten und hierbei vor allem den Einfluss von Pri-

vatsphare-Bedenken genauer zu analysieren.

Hierzu wurde eine umfangreiche Literaturrecherche vorgenommen und es wurden Fokusgrup-
pen mit Konsumenten sowie Experteninterviews mit Praktikern aus verschiedenen Branchen
durchgefiihrt und ausgewertet. Basierend auf den hieraus gewonnenen Erkenntnissen wurden
Hypothesen hergeleitet, die den Zusammenhang zwischen verschiedenen kosten- sowie nutzen-
bezogenen Determinanten und der Wahrscheinlichkeit der Einwilligungsabgabe untersuchen.
Zur Uberpriifung dieser Hypothesen wurde am Institut fiir Marketing eine groBzahlige, fir
Deutschland reprasentative Online-Konsumentenbefragung durchgefiihrt. Als abhangige Vari-
able dient hierbei das tatsachliche Einwilligungsverhalten der Konsumenten, d. h., ob diese ge-

genlber dem betrachteten Unternehmen eine Einwilligung erteilt haben oder nicht.

In zwei weiteren Untersuchungen sollen nun die gewonnenen Erkenntnisse im Feld Uberprift
werden. Hierzu wurde in Zusammenarbeit mit einem Telekommunikationsdienstleister ein Onli-
neexperiment aufgesetzt, bei dem verschiedene Einwilligungsszenarien getestet wurden. Ziel ist
es hierbei zu Uberpriifen, ob die Determinanten, deren Einfluss im Rahmen der reprasentativen
Erhebung nachgewiesen werden konnte, in einer realen Situation ahnlich erfolgreich bzw. erfolg-
los sind. Hierbei wird das Verhalten der Kunden im Verlauf des Vertragsabschlusses auf der Web-
seite des Telefonanbieters analysiert. So lasst sich beobachten, ob die Kunden, nachdem sie mit
einem von acht unterschiedlichen Werbetexten in Berlihrung gekommen sind, bereit sind, ihre
Einwilligung abzugeben. Nach der Konfrontation mit dem jeweiligen Einwilligungs-Szenario wer-

den die Kunden an einen Onlinefragebogen weitergeleitet, um in Erfahrung zu bringen, inwiefern

Verantwortlich: Christine Arden, c.arden@uni-muenster.de 5
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beispielsweise Privatspharebedenken ihre Entscheidungsfindung beeinflussen. Der Test wurde
zwischenzeitlich nach 28 Tagen Laufzeit mit insgesamt 13.287 Probanden beendet. Es konnten
1.805 vollstandig ausgefiillte Fragebdgen generiert werden, sodass wir nun auf die Auswertung
der gewonnenen Daten gespannt sind. Erste Betrachtungen der gewonnenen Daten zeigen, dass
Kunden sich weigern, ihre Einwilligung abzugeben, wenn sie befilirchten, dass das Unternehmen
sie in Zukunft zu haufig kontaktieren kdnnte. Ein Hinweis auf die AGB des Unternehmens sowie
die Moglichkeit, sich jederzeit wieder abmelden zu kénnen, hatte hingegen einen positiven Ein-
fluss auf die Einwilligungswahrscheinlichkeit. Im Januar sowie Februar 2016 wird der Test in Ko-
operation mit einem groen Reisedienstleister erneut durchgefiihrt. So lasst sich Giberprifen, ob
die Kunden der Reisebranche ahnliche Verhaltensmuster aufweisen wie die der Telekommunika-

tionsbranche.

Verantwortlich: Christine Arden, c.arden@uni-muenster.de 6
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LI Projekt: Hierarchische Loyalitatsprogramme

Eines der gréBeren Forschungsprojekte des CiM der letzten Jahre ist ausgesuchten Fragestellun-
gen gewidmet, die im Zusammenhang mit hierarchischen oder statusbasierten Loyalitatspro-
grammen stehen. Derartige Konzepte sind uns insbesondere aus Vielfliegerprogrammen wie Mi-
les and More bekannt, in denen neben Basisstufen je nach Volumen, Profitabilitat oder Share of
Wallet héhere Statusstufen gewahrt werden, die oft mit Bezeichnungen wie Silber, Gold oder Pla-
tin verbunden werden. Doch welche Effekte gehen von der (Nicht-) Gewahrung hoher oder nied-

riger Statusstufen aus?

Zur Beantwortung dieser grundsatzlichen Forschungsfrage steht dem Team um Professor Krafft
ein groBBer Datensatz eines internationalen Anbieters landwirtschaftlicher Produkte zur Verfi-
gung. Dieser Anbieter betreibt seit vielen Jahren ein statusbasiertes Loyalitatsprogramm, in dem
Landwirte je nach relativer Deckung ihres gesamten Bedarfs die Statusstufen Standard, Silber,
Gold oder Platin zugewiesen bekommen. Etwa 60% der gesamten landwirtschaftlich beackerten
Flache unseres Landes ist in diesem Programm registriert. Wahrend in der aus friheren CiM-Be-
richten bekannten Dissertation von Dr. Kirsten Blacha dieser Datensatz nur am Rande genutzt
wurde, analysiert Professor Krafft in Kooperation mit einem internationalen Forscherkreis fokus-
siert diese flir acht Jahre vorliegenden Daten zur Mitgliedschaft, dem Sammeln und Einlésen so-
wie der Einstufung im Statusprogramm, um auf dieser Basis mehr Licht in die Wirkung hierarchi-

scher Loyalitatsprogramme zu bringen.

Gemeinsam mit seinen Kollegen Javier Sese (Universidad de Zaragoza), Kalyan Raman und Vijay
Viswanathan (beide Northwestern University) hat Professor Krafft die Effekte erforscht, die von
Mitgliedern unterschiedlicher Statusstufen in unmittelbarer Nahe auf Landwirte ausgehen, die
noch nicht Mitglieder des Loyalitatsprogramms sind. Dabei greifen die Autoren auf theoretische
Erkenntnisse zur Wirkung von Statusunterschieden ebenso zurlick wie auf Befunde der soge-
nannten Adoptions- und Diffusionsforschung. Die Autoren finden hoch signifikante Effekte der
Anzahl von Mitgliedern hochster Statusstufen auf Nicht-Mitglieder, schneller in Loyalitatspro-
gramme einzutreten, wobei auch ein umgekehrt U-férmiger Effekt festzustellen ist: Bei mehr als
16 Mitgliedern hochster Statusstufen in unmittelbarer Nahe der Nicht-Mitglieder nimmt deren
Neigung ab, friihzeitig in das Bindungsprogramm einzutreten, da dann offensichtlich von einem
hohen Status keine elitare Wirkung mehr ausgeht. Der auf diesen Auswertungen basierende Bei-
trag ist derzeit in der Zeitschrift International Journal of Research in Marketing in der Begutach-

tung.

Verantwortlich: Prof. Dr. Manfred Krafft, m.krafft@uni-muenster.de 7
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Mit den Kollegen Tammo Bijmolt (Rijksuniversiteit Groningen), Sese und Viswanathan arbeitet
Manfred Krafft aktuell an dynamischen Wirkungen von veranderten Statuszugehorigkeiten auf
das Verhalten von Mitgliedern eines Treueprogramms. Die Forscher gehen davon aus, dass sich
das Verhalten von Mitgliedern, die bezliglich ihres Status vermehrt aufgewertet oder herabge-
stuft worden sind, deutlich von dem Verhalten der Mitglieder mit gleichbleibendem Status un-
terscheidet. Wenn Kunden (ber einen langeren Zeitraum in den Genuss substanzieller Statuspri-
vilegien gekommen sind, werden sie sich bemiihen, diesen Status zu halten bzw. zeitnah wieder-
herzustellen. Wurden Kunden sehr deutlich herabgestuft, ist dagegen von Reaktanzen und aus-
gepragten Frustrationen auszugehen. Unklar ist dabei, ob Herabstufungen zur Aufgabe oder ei-
ner Trotz-Reaktion flihren, die friiheren Statusstufen zeitnah wieder zu erreichen Da fur mehrere
Hundert Teilnehmer des Treueprogramms auch Umfragedaten zu Praferenzen, Motivationen
und zur Frustration zu zwei Zeitpunkten vorliegen, kdnnen dabei nicht nur echte Verhaltenswei-
sen, sondern auch geduBerte Einstellungen in Verbindung mit den Statusveranderungen analy-
siert werden. Zu guter Letzt arbeiten die Marketingwissenschaftler auch an der Frage, inwieweit
Mitglieder des Loyalitatsprogramms, die sich in der Nahe der Statusschwellen oder weit davon

entfernt bewegen, unterschiedliches Verhalten zeigen.

Verantwortlich: Prof. Dr. Manfred Krafft, m.krafft@uni-muenster.de 8
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LIV  Doktorandenseminar auf dem ljsselmeer

Das Doktorandenseminar des Instituts flir Marketing fand vom 6. bis 8. September 2015 im nie-
derléandischen Enkhuizen am ljsselmeer statt. Mit dem Segelschiff ,De Vriendschap” sind die Dok-
toranden nach Lemmer gesegelt und unterstiitzten die Skipper gemeinschaftlich beim Setzen
der Segel sowie beim Ab- und Anlegen. Ubernachtet, gefriihstiickt und gekocht wurde auf dem
Schiff, und an den Abenden wurden die Stadte Enkhuizen und Lemmer besichtigt. Viel Spal3 und
Spannung erlebte das IfM-Team auch beim gemeinsamen Schauen des Ful3ballspiels Schottland-
Deutschland (2:3) in einer niederlandischen Bierkneipe. Neben diesen Teambuilding-Aktivitaten
prasentierten alle Doktoranden auch den aktuellen Stand ihrer Forschungsprojekte. Auf der
Agenda standen unter anderem Vortrage zu Effekten von Permission Marketing und der Auswir-
kung veranderter Verkaufsgebiete auf die Motivation und Leistungsbereitschaft von Vertriebs-
mitarbeitern. Wahrend diese Forschungsprojekte schon sehr weit fortgeschritten sind, prasen-
tierten die neuen IfM-Mitarbeiter Julian Allendorf und Kim Kotterheinrich Projektideen, die sich
noch in einem friihen Stadium befinden und im Team konstruktiv diskutiert und weiterentwickelt

wurden. Dartiber hinaus berichteten die Mitarbeiter Dr. Sebastian Tillmanns und Mirja Bues von

ihrem erfolgreichen Forschungsaufenthalt in Austin und stellten neu initiierte Projekte vor.

Verantwortlich: Mirja Bues, m.bues@uni-muenster.de 9
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Il Veroffentlichung

ILI Krafft, Manfred; Gotz, Oliver; Mantrala, Murali; Sotgiu, Francesca; Tillmanns, Sebastian
(2015): The Evolution of Marketing Channel Research Domains and Methodologies: An

Integrative Review and Future Directions, in: Journal of Retailing

Marketing channels are among the most important elements of any value chain. They are so im-
portant because the bulk of a nation’s economic output flows through them. Most of these interme-
diaries perform certain functions, such as transportation, storage, sales, financing, and relationship
building, better than most manufacturers. Given theirimportance in marketing as well as their com-
plexity, it is not surprising that marketing channel management issues have drawn increasing atten-
tion in academic research since the early 1950s. As exemplified by the pioneering works of marketing
scholars such as Louis Stern and Louis Bucklin, channel research articles to date have tended to em-
ploy three broad classes of research methodologies — conceptual, empirical, and microeconomics
model-based - to investigate the following six domains of channel intermediaries’ inter-organiza-
tional relationships:

(1) power-dependence relationships,

(2) relational outcomes,

(3) conflict,

(4) control mechanisms,

(5) channel structure and selection, and

(6) negotiations.

While a few review articles have been published to date, so far, however, there has been no review
of how the three different methodologies have contributed to advancing knowledge across this set
of channels research domains. This paper is the first that aims to (1) chart how channels research
employing each of the three classes of methodologies - conceptual, empirical, microeconomics
model-based - has evolved over seven decades along with current trends; (2) review the contribu-
tions and shortcomings of research to date using these methodologies; and (3) suggest future re-
search opportunities using these methodologies, separately or in an integrated fashion.

More specifically, in this paper, we compile 362 channels research articles published in nine re-
spected marketing and management research journals over the time-span of 1944-2014. With 177
of the 362 papers, empirical studies represent the largest group, while 130 articles are microeco-
nomic model-based contributions, and 55 are primarily conceptual. Table 3 from our article provides
an interesting overview of how research domains and methodologies in marketing channels litera-

ture evolved over time (see below). We further complement this literature review with in-depth dis-

Verantwortlich: Prof. Dr. Manfred Krafft, m.krafft@uni-muenster.de,
Dr. Sebastian Tillmanns, s.tillmanns@uni-muenster.de 10
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cussions with seven leading scholars in the field of marketing channel research. The major conclu-
sions regarding channels research methodologies drawn from the compiled articles and interviews
are as follows:

Since the early papers of Bucklin and Stern, channels research has undoubtedly broadened (covering
additional research domains, more complex issues) and deepened (more rigorous methods, and
more focused analytical studies). However, looking ahead, we believe there will be a high payoff

from greater emphasis on the following methodologies in future channels research:

« conceptual development especially of the ‘relating’, ‘envisioning’ or ‘debating’ kind,

« qualitative research of complex channel networks and configurations to support conceptu-
alizations and hypotheses development,

- laband field experiments,

«  proper collection and analyses of dyadic survey data,

+ longitudinal and panel data-based studies,

« multichannel and competitive analytical models incorporating individual spatial utility
function-based demand models,

+ building and estimation of structural models and

«  mixed methods.

Table 3: Distribution of Articles in Compiled Database by Research Methodology and Research

Domain over Time:

Channel
Power-De- . Control Structure .
Year pendence Re- Relational Conflict Mecha- and Chan- Ne.gotla- Number of
lationships Outcomes nisms nel Selec- tions papers
tion

Before 1970 4 0 2 0 5 0 10

1971-1980 6 3 4 5 5 0 17

Conceptual 1981-1990 7 5 4 5 4 0 15

Articles 1991-2000 3 6 3 3 3 0 9

2001-to date 1 2 1 1 2 0 4

Overall 21 16 14 14 19 0 55

Before 1970 0 0 0 0 0 0 0

1971-1980 12 2 7 3 0 0 18

Empirical 1981-1990 23 13 10 7 7 2 46
Articles 1991-2000 25 30 6 14 8 2 65
2001-to date 14 25 6 15 6 1 48
Overall 74 70 29 39 21 5 177

. Before 1970 0 0 0 0 4 0 4

Micro-eco- 1971-1980 0 0 0 1 2 0 3
nomic 1981-1990 2 1 1 10 8 5 15
ra"s:f"'m P 1991-2000 15 2 10 23 8 7 40
cles 2001-to date 17 1 19 40 17 10 68
Overall 34 4 30 74 39 22 130

Note: Because any one paper may have addressed more than one research domain, the sum of each row does not reflect the total number

of papers in a given time frame

Verantwortlich: Prof. Dr. Manfred Krafft, m.krafft@uni-muenster.de,
Dr. Sebastian Tillmanns, s.tillmanns@uni-muenster.de 11
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lILIILI  Consumer Behavior

Auch in diesem Jahr bot das IfM die beliebte Lehrveranstaltung Consumer Behavior (ehemals Con-
sumer Marketing) an. Nachdem Prof. Dr. G6tz in den letzten Jahren fiir die Veranstaltung zustandig
gewesen war, Ubernahm in diesem Jahr erstmalig Prof. Dr. Krafft die Verantwortung fiir Consumer
Behavior. Mit Frau Dr. Pia Furchheim von der Universitat Lausanne bekam die Veranstaltung in die-
sem Jahr ein weiteres neues Gesicht. Frau Dr. Furchheim tibernahm den ersten Teil der Veranstaltung
und dozierte zu spannenden Themen wie ,Choice Architecture”, ,Irrational Behavior” und ,Behavio-
ral Pricing”. Der zweite Teil der Veranstaltung fand wie gewohnt im Rahmen des Besuchs von Prof.
Wayne Hoyer, Department Chair des Marketing Departments an der University of Austin (Texas), als
einwdchige Blockveranstaltung statt. Unser Dank gilt in diesem Zusammenhang im Besonderen der
Henkel AG & Co. KGaA, die diese Masterveranstaltung seit vielen Jahren wohlwollend sowohl finan-
ziell als auch in Form eines Gastvortrags unterstutzt. In diesem Jahr hielt Thomas Geister in seiner
Position als Corporate Vice President Global Market Research & Global Media einen spannenden Vor-
trag, in dem er den Studenten praxisnahe Einblicke in die Marktforschung des deutschen Konsum-

gliterkonzerns vermittelte.

Um die in der Vorlesung vermittelten Inhalte auch selbst anzuwenden, wurde den Studierenden er-
ganzend zur Vorlesung - unter Anleitung der wissenschaftlichen Mitarbeiterin Nadine Kass - eine
herausfordernde Gruppenarbeit gestellt. Dabei setzten die Studierenden in Kleingruppen ihre eige-
nen Forschungsprojekte zu psychologischen Verhaltenstheorien um. Nach einer griindlichen Litera-
turrecherche zu ausgewahlten Theorien der Konsumentenpsychologie wie z. B. ,Mental Accounting
Theory” oder ,Cognitive Dissonance Theory” konzeptionalisierten und operationalisierten die Stu-
dierenden ihre eigenen Forschungsmodelle. Nach der Datensammlung mithilfe eines Online-Frage-
bogens folgte die eigenstandige statistische Auswertung der generierten Daten, die interessante
und teilweise Gberraschende Ergebnisse hervorbrachte. So fand beispielsweise eine Gruppe heraus,
dass sich die Hohe eines im Produktpreis integrierten gespendeten Betrags bei Konsumenten, die
ein mentales Konto fiir Spenden haben, positiv auf die Weiterempfehlungsbereitschaft, nicht aber
auf die Kaufwahrscheinlichkeit auswirkt. Die Prasentation der Ergebnisse vor den anderen Gruppen
sowie eine gemeinsame kritische Diskussion der erworbenen Erkenntnisse fand Anfang Dezember
statt. Zusatzlich erstellten die Gruppen jeweils einen wissenschaftlichen Bericht iber die Durchfiih-
rung ihres Experiments. Die Gruppe, welche die meisten Teilnehmer fiir die Studie akquirieren
konnte (s. Foto unten), erhielt am Ende der Gruppenarbeit als Belohnung pro Kopf einen 10-Euro-

Gutschein fiir das unter Studenten sehr beliebte Restaurant ,Vapiano”.

Verantwortlich: Prof. Dr. Manfred Krafft, m.krafft@uni-muenster.de,
Nadine Kass, n.kass@uni-muenster.de 14
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Abgerundet wurden die Veranstaltung ,Consumer Behavior” sowie der Besuch von Prof. Wayne Ho-
yer mit einem abwechslungsreichen Rahmenprogramm. Abends besuchten die IfM-Mitarbeiter mit
ihrem Gast verschiedene Miinsteraner Gaststatten sowie am letzten Abend traditionell den Miins-

teraner Weihnachtsmarkt.

lILILI Direct Marketing

Im zweiten Term des Wintersemesters hat wieder die Veranstaltung ,Customer Relationship Ma-
nagement and Direct Marketing” begonnen, die sich mit 60 teilnehmenden Masterstudierenden
wachsender Beliebtheit erfreut. In der von Dr. Sebastian Tillmanns konzipierten und durchgefiihrten
Vorlesung werden aktuelle Inhalte und Methoden des Customer Relationship Management und des
Direct Marketing behandelt. Besondere Schwerpunkte der Veranstaltung liegen in der Kundenbe-
wertung und Optimierung von Direktmarketingkampagnen. In diesem Rahmen werden den Studie-
renden unterschiedliche Ansatze vermittelt, die sie in dem von Dr. Tillmanns entwickelten elektroni-
schen Lehrangebot vertiefen konnen. Hierbei erhalten die Studierenden verschiedene Aufgaben zur
Bewertung von Kunden und Mailingkampagnen, deren Inhalte und Losungen sich bei jedem Aufruf
dynamisch verandern. Den Studierenden steht damit ein Aufgabenpool zur Verfligung, bei dem sich

die einzelnen Aufgaben niemals gleichen.

Daruiber hinaus beinhaltet die Vorlesung eine Fallstudie Gber eine grol3e Modehauskette, fiir die Dr.
Tillmanns beratend tatig war. Die Studierenden erhalten dabei eine Stichprobe realer Transaktions-

daten von 960 Kunden, wie sie im Retailing-Bereich Ublich sind. Anhand dieser Transaktionsdaten

Verantwortlich: Dr. Sebastian Tillmanns, s.tillmanns@uni-muenster.de,
Fabian Kubik, f.kubik@uni-muenster.de 15
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sollen die Studierenden eine Adressselektion fiir die nachste groe Direct Mailing-Kampagne durch-
fuhren und den Kundenwert fir das Folgejahr prognostizieren. Den Studierenden steht es dabei frei,
mit welchen Methoden und Ansatzen die Fallstudie gelost wird. Die Erfahrungen aus der Vergan-
genheit haben jedoch gezeigt, dass sich die Vorgehensweise der Studierenden stets an den Vorle-
sungsinhalten orientiert. Am Ende der Vorlesung erhalten die Studierenden das tatsachliche Reakti-
onsverhalten der Kunden auf die Mailing-Kampagne und die tatsachliche Wertentwicklung der Kun-
den. Damit erfllt die Fallstudie mehrere didaktische Zielsetzungen: Die Studierenden sind auf die
Vorlesungsinhalte angewiesen (obwohl diese nicht zwingend vorausgesetzt werden) und anhand
der realen Daten wird der Zusammenhang zwischen Theorie und Praxis verdeutlicht. Vorlesungsbe-
gleitend fihrt Fabian Kubik als Betreuer der Veranstaltung ein Tutorium durch, in dem Studierenden
unter anderem der Umgang mit Datenbanken (bspw. in Access) erlautert wird. Die hier vermittelten

technischen Fahigkeiten unterstltzen die Studierenden ebenfalls bei der Losung der Fallstudie.

Die Vorlesung wird mit einer breitgefacherten Auswahl an Gastreferenten erganzt, die den Studie-
renden einen mdglichst umfassenden Uberblick zur Bedeutung des Customer Relationship Manage-
ment und Direct Marketing vermitteln. Den Auftakt machte dabei Dr. Rob Britton von AirLearn, der
den Studenten wertvolle Einblicke aus seiner langjahrigen Erfahrung mit Loyalitdtsprogrammen von

Fluggesellschaften vermittelte.

+  Students ame expected 10 paricopate © e b
o Individhasl presencdations and partopatcn el e

Attendance
o Amtendance i mandatory bos final presercate

o Ttis higghly mcommended o et the
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HLILIIT CRM-Seminar

Ausblick auf das Seminar mit Schwerpunkt CRM und Sales in Budapest im Januar 2016

In diesem Wintersemester veranstaltet das IfM ein Seminar zum Thema ,Current Issues and Challen-
ges in Customer Relationship Management”. Im Rahmen des diesjahrigen Seminars setzen sich ins-
gesamt 17 Studierende mit Aspekten der Unternehmens-Kunden-Beziehungen auseinander, die
von komplexen Vertriebsfragen tber Privatspharenbedenken bis hin zu Loyalitatsprogrammen in
Kundenbeziehungen reichen. Dabei werden unter anderem Themen wie z. B. ,electronic word-of-
mouth”, ,shopper marketing” oder ,mobile marketing communication” behandelt. Betreut werden
die Studierenden durch zwei wissenschaftliche Mitarbeiter des IfM sowie durch Dr. Tillmanns und

Professor Krafft.

Hohepunkt des Seminars wird die gemeinsame Reise nach Budapest vom 21. bis 24. Januar 2016
sein. Vor Ort werden die Studierenden die Ergebnisse ihrer Arbeiten vor ihren Kommilitonen und
dem betreuenden IfM-Team prasentieren. Abgerundet werden das Seminar und die fachlichen Vor-

trage in Budapest durch ein spannendes kulturelles Rahmenprogramm.

Verantwortlich: Prof. Dr. Manfred Krafft, m.krafft@uni-muenster.de,
Dr. Sebastian Tillmanns, s.tillmanns@uni-muenster.de,
Kim Kotterheinrich, k.koetterheinrich@uni-muenster.de 17
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v Internationale Forschungsreisen
.l Konferenz: AMA Summer in Chicago

Vom 9. bis 16. August 2015 hielt sich Professor Krafft in Chicago auf. Ziel der Reise war neben der
Teilnahme an der Summer AMA Conference die Zusammenarbeit mit den Professoren Anne T. Coug-
hlan und Vijay Viswanathan an der Northwestern University in Evanston. Mit der Kellogg-Forscherin
Anne Coughlan arbeitete Professor Krafft an einem Projekt zum Direktvertrieb, das in Kooperation
mit der Direct Selling Association in Washington umgesetzt wird. Dabei geht es um Erkenntnisse,
wie eine Typisierung von Mitarbeitern sogenannter Multi-Level Marketing (MLM)-Organisationen
hilft, deren Verweildauer und Verkaufserfolge zu erklaren. Anhand einer Datenbasis von Gber 20.000
befragten MLM-Partnern analysieren die beiden Professoren zusammen mit dem CiM-Mitarbeiter

Julian Allendorf diese und weitere spannende Fragestellungen des Direktvertriebs.

Mit Professor Viswanathan konnten zwei Manuskripte zur Effektivitat von statusbasierten Loyalitats-
programmen (siehe auch Abschnitt LIII) fiir die Einreichung bei international fihrenden akademi-
schen Zeitschriften vorbereitet werden. Der erste Beitrag widmet sich der Frage, inwieweit sich un-
terschiedliche Statusstufen von Kundenbindungsprogrammen auf die Neigung von Nicht-Mitglie-
dern auswirken, diesen Programmen beizutreten. Der zweite Beitrag beschaftigt sich mit dynami-
schen Effekten, die von diesen Statusstufen ausgehen - beispielsweise ob eine Aufwertung oder

Herabstufung des Status zu verandertem Kaufverhalten flhrt.

Professoren Vijay Viswanathan und Manfred Krafft an der Northwestern University

Verantwortlich: Prof. Dr. Manfred Krafft, m.krafft@uni-muenster.de 18
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An den letzten beiden Tagen seines USA-Aufenthaltes wechselte Professor Krafft in die ,windy city”
Chicago, wo weit mehr als 1.000 der weltweit fihrenden Marketingforscher an der Summer AMA
2015 Conference teilnahmen. Auf dieser Konferenz wirkte Manfred Krafft in einer ,meet the editors
session” in seiner Rolle als Schriftleiter und Herausgeber des Journal of Personal Selling & Sales Ma-
nagement (JPSSM) mit. Zudem kam ihm die Aufgabe zu, beim Empfang der Special Interest Group
Sales drei Preise flr die besten Veroffentlichungen und den besten Gutachter des JPSSM zu Uiberrei-

chen.

IV.Il  Forschungsaufenthalt in Austin

Im August dieses Jahres haben Mirja Bues und Dr. Sebastian Tillmanns mehrere Wochen als Gastwis-
senschaftler an der McCombs School of Business der University of Texas in Austin verbracht. Zusam-
men mit ihrem Gastgeber Prof. Dr. Wayne D. Hoyer (s. Foto in der Mitte) arbeiteten die Nachwuchs-
wissenschaftler insbesondere an Forschungsprojekten zum Thema Consumer Privacy Concerns. Zu-
dem wurde eine Forschungsidee zu Pay-What-You-Want-Pricing intensiv diskutiert und weiterent-
wickelt. Professor Hoyer ist international fiihrend auf dem Gebiet Consumer Behavior und hat mehr

als 60 Artikel in hochrangigen Marketingjournals publiziert.

Dariliber hinaus arbeitete Dr. Tillmanns zusammen mit Professor Frenkel Ter Hofstede (ebenfalls
McCombs School of Business) an einem Projekt zu Bayesianischen Selektionsmodellen. An dem Pro-

jekt ist auch Professor Krafft als Koautor beteiligt.

Insgesamt blicken die IfMler auf eine sehr produktive und spannende Zeit in Texas zurlick, in der
laufende Forschungsprojekte erfolgreich weiterentwickelt und neue Projekte identifiziert und initi-

iert werden konnten. Im Bereich der Lehre wurden zudem Kooperationsmaoglichkeiten mit der Uni-

versitat Minster diskutiert.

Verantwortlich: Mirja Bues, m.bues@uni-muenster.de 19
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V.l Jahrestagung SALTY

Vom 20. bis 22. September 2015 trafen sich Marketing-Wissenschaftler des SALTY-Netzwerks zu ihrer
Jahrestagung ,Quantitatives Marketing" in Mlnster. SALTY steht fur Sonke Albers Lehrstuhl Treffen
und besteht aus den akademischen Schiilern von Prof. Dr. Dr. h. c. Sonke Albers und deren Mitarbei-

tern.

Die Tagung bietet den Teilnehmern ein Forum fuir den regelmaBigen wissenschaftlichen Austausch
sowie die Moglichkeit, den personlichen Kontakt innerhalb dieses akademischen Netzwerks zu ver-
tiefen. Neben einem abwechslungsreichen Rahmenprogramm, wie dem SALTY Fuf3ball-Cup, Stadt-
fihrungen durch Muinster per Pedes oder mit dem Fahrrad und u.a. einem festlichen Abendessen in
der Backhalle des Speichers 10, erhielten die rund 90 Teilnehmer der dreitagigen Konferenz interes-

sante Einblicke in aktuelle Marketing-Forschungsprojekte.

Der erste Veranstaltungstag beinhaltete Vortrage zu den Themen “Product Return Management”,
“Price Transparency” und “How Customers Contribute to Customer Lifetime Value after Their Death”.
Der zweite Tag bot interessanten Input zu den Themen ,Consumers’ Perceptions of Inflation across
Categories”, ,A Knowledge Sharing Platform for Massively Open Online Courses” und ,Real-Time
Online Advertising”. Jeweils im Anschluss an ihre Vortrage stellten sich die Wissenschaftler den Fra-
gen und Kommentaren der Tagungsteilnehmer. Wahrend der konstruktiven Diskussionen konnten

nicht nur die Zuhorer neue Erkenntnisse zu spezifischen Themenschwerpunkten gewinnen, sondern

auch die Referenten bekamen Anregungen fiir ihre weitere Forschung.

Verantwortlich: Prof. Dr. Manfred Krafft, m.krafft@uni-muenster.de 20
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Ein HOhepunkt der Tagung war die Diskussionsrunde der Professoren Sénke Albers, Klaus Backhaus
und Bernd Skiera zum Thema: “Gute Wissenschaftler = Schlechte Praktiker?”. Fur die Doktorandinnen
und Doktoranden bot ein Fallstudien-Workshop von McKinsey&Company dartiber hinaus span-

nende Einblicke in den Beratungsalltag.

Nach drei Tagen lebhafter Diskussionen, vieler Einblicke in Forschungsprojekte, aber vor allem auch
des personlichen Austauschs verabschiedeten sich die Teilnehmer bis zur nachsten SALTY-Tagung

2016 in Tubingen.

A Marketing Alumni Symposium 2015

Die eingeladenen Referenten und das Thema ,Digitale Transformation als Herausforderung fir die
marktorientierte Unternehmensfiihrung” sorgten beim diesjahrigen Marketing Alumni Symposium

am 6. November 2015 fiir eine Rekordbeteiligung unter den Mitgliedern.

Die fundamentale Frage, wie sich Unternehmen neu erfinden miuissen, die ihre Wurzeln in der ana-
logen Welt haben, , um mit digitalen Herausforderern, deren Geschaftsmodell seit jeher auf der Di-
gitalisierung bestehender Geschaftsprozesse beruht, mithalten zu kénnen, stand im Zentrum der
Prasentationen und Diskussionen. Zahlreiche hochrangige Unternehmensvertreter u. a. von BMW,
Netflix, Amazon, L'Oréal und dem Tagesspiegel berichteten lber ihre Unternehmensstrategien zur
Sicherung der Wettbewerbs- und Uberlebensfihigkeit in einer digitalen Welt. Dabei wurde sehr
schnell klar, dass das Primat der marktorientierten Unternehmensfiihrung und die Erzielung eines

KKVs wichtiger sind als je zuvor.

Barbara Daliri Freyduni (Director of Marketing, Netflix Europe) hob in Ihrer Prasentation die Bedeu-
tung der Unternehmenskultur hervor. Netflix hat sich friihzeitig auf wechselndes Verbraucherverhal-
ten eingestellt. Die zentrale Rolle der Kunden und die damit einhergehende Bedeutung der Unter-
nehmenskultur betonte auch Dr. Jens Uwe Intat (Vice President Hardlines, Amazon EU SARL, Nieder-
lassung Deutschland). Steven F. Althaus (Director Brand Management BMW und Marketing Services,
BMW Group) bewies in seinem lebhaften Vortrag, dass sich BMW aktiv den Herausforderungen der
Zukunft stellt. Ein Erfolgsfaktor ist aus Sicht von Dr. Steven F. Althaus eine Unternehmenskultur, mit
der die dazu notigen radikalen Innovationen ermdéglicht werden. Eva Henry-Kiinne (Chief Marketing
Officer, L'Oréal) veranschaulichte in ihrer Prasentation schlieBlich, vor welchen Herausforderungen
Konsumguterunternehmen stehen. Auch Frau Henry-Kiinne verwies dabei auf die Rolle der Unter-

nehmenskultur, die es ermdglicht, eingefahrene Wege zu verlassen.

Neben dem von Professor Thorsten Wiesel moderierten Streitgesprach zum Thema ,Disruptive ver-

sus obsolete Geschaftsmodelle” mit Dr. Mirko Caspar, Jochen Krisch und Professor Gerrit Heinemann

Verantwortlich: Dr. Anja Jakszentis, anja.jakszentis@wiwi.uni-muenster.de 21
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bereicherte der ,Marktplatz der Ideen” das diesjahrige Symposium konzeptionell. In flinf parallelen
Sessions wurden Handlungsoptionen fiir Unternehmen prasentiert und mit den Teilnehmern disku-

tiert.

Sebastian Turner (Herausgeber Der Tagesspiegel) verdeutlichte in seiner Keynote schlief3lich, welche
Rolle Leitmedien in der heutigen Zeit spielen. In der Abschlussdiskussion zeigten sich erneut die Ge-
meinsamkeiten und Unterschiede zwischen Digital Transformers und Digital Natives. Die Dynamik
der Veranderungsprozesse ist in allen Unternehmen sehr hoch. Eine kritikfahige und experimentier-
freudige Unternehmenskultur wird daher immer wichtiger. Digital Natives weisen hier Vorteile auf.
Die Vertreter der ,traditionellen” Branchen und Sektoren machten allerdings auf eindrucksvolle

Weise deutlich, dass auch bei ihnen ein Kulturwechsel moglich ist.

Im Anschluss an die Podiumsdiskussion fand die alljahrliche Auszeichnung der besten studentischen
Abschlussarbeiten statt. Susanne Klier (Marketing-Direktorin Henkel Beauty Care Germany, Henkel
AG & Co. KGaA) und Professor Krafft tiberreichten den mit je 1000 Euro dotierten Henkel Thesis A-

ward an Christin Becker, Sophia von Seelen und Hennig Ebke.

Nach dem fachlichen Teil des Symposiums trafen sich die Teilnehmer noch zum fachlichen Erfah-

rungsaustausch sowie zur Pflege personlicher Kontakte beim Get-together im Schlossgarten-Café.

Verantwortlich: Dr. Anja Jakszentis, anja.jakszentis@wiwi.uni-muenster.de 22
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V.l Doktorandenkolloquium des SVI

In diesem Jahr wurde das CiM durch Prof. Dr. Manfred Krafft, Julian Allendorf, Mirja Bues und Kim
Kotterheinrich beim alljahrlichen Doktorandenkolloquium der SVI-Forschungsplattform vom 3. bis
4, Dezember in Konigsstein im Taunus vertreten. Insgesamt stellten flinf Doktoranden aus Berlin,
Kassel, Leipzig und Miinster ihre Dissertationsprojekte vor. Dabei wurden spannende Themen aus
den Bereichen Online-Kommunikation, Luxusmarketing, Theoriebildung, Kommunikationsstrate-
gien und Kundenprivatsphare behandelt. Die IfM-Mitarbeiterin Mirja Bues stellte auf dem Kollo-
quium ein aktuelles Forschungsprojekt zum Privatsphare-Paradoxon vor. Dabei handelt es sich um
ein kundenseitiges Phanomen, das sich auf die Diskrepanz zwischen Privatsphare-Einstellung und
dem tatsachlichen Verhalten im Internet bezieht. Ziel ihres Projektes ist es, einen theoriegestiitzten
Erklarungsansatz fuir dieses Phanomen zu entwickeln und empirisch zu Gberprifen. Aus der anschlie-
Benden Diskussion konnte Mirja Bues hilfreiche und konstruktive Hinweise flir die Umsetzung ihrer
Studie gewinnen. Abgerundet wurde die Veranstaltung durch eine Gesprachsrunde zum Thema ,Die
Siegfried Vogele-Methode im Digitalen Zeitalter”, in der Professoren und Doktoranden die Idee des

Dialogmarketing von Siegfried Végele und dessen Implikationen fiir aktuelle Fragestellungen kont-

rovers diskutierten.

Verantwortlich: Kim Kotterheinrich, k.koetterheinrich@uni-muenster.de 23
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V.IV  Circle of Excellence in Marketing - Aktivitaten von Juli bis Dezember 2015

Auch im zweiten Halbjahr 2015 hat das Studentenférderprogramm ,Circle of Excellence in Marke-
ting” (CEM) unter der Betreuung von Julian Allendorf sowie drei weiteren Mitarbeitern des MCM
dazu beigetragen, herausragende Bachelor- und Masterstudenten der Universitat Mlnster mit aktu-
ellen Herausforderungen von CEM-Partnerunternehmen zu konfrontieren. So besuchte im Oktober
2015 eine Gruppe von CEM-Studierenden aus Berlin, KéIn, Mlnster und Zurich erstmals das Unter-
nehmen Bayer Business Consulting in Leverkusen fiir einen zweitagigen Workshop. Zu Beginn des
Workshops haben die Teilnehmer das Unternehmen Bayer sowie speziell die interne Beratung Bayer
Business Consulting naher kennengelernt und hatten zudem die Mdglichkeit, in einem Kurz-
workshop erste Berater-Fahigkeiten zu den Themen ,Wie stelle ich mich richtig vor?” und ,Elevator
Pitch” zu entwickeln. Abgerundet wurde der Tag mit einer Stadiontour durch die BayArena. Der
zweite Tag fand am Standort von Bayer CropScience in Monheim statt und drehte sich rund um das
Thema Digital Farming. Im Rahmen einer Fallstudie hatten die 20 Studierenden die Aufgabe, eine
Marketingstrategie fur ein neues Produkt aus dem Bereich Digital Farming zu entwickeln und diese
in einem Pitch zu prasentieren. Zudem erhielt die Gruppe bei einer Flihrung durch die Substanzbib-
liothek sowie das Institut fiir Insektizide einen beeindruckenden Einblick in die Forschung von Bayer
CropScience. Insgesamt stiel3 der erste CEM-Workshop mit Bayer auf sehr positive Resonanz bei den
Studierenden. Organisiert wurde der Workshop tibrigens von einem ehemaligen Doktoranden am

Institut flr Marketing, Dr. Dirk Kraume.

Verantwortlich: Julian Allendorf, j.allendorf@uni-muenster.de 24
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Ebenfalls zum ersten Mal fand ein CEM-Workshop mit Unilever in Hamburg statt. 22 Studierende aus
Mdinster und Kéln nahmen im Oktober die Chance wahr, einen der weltweit gro3ten Hersteller von
Verbrauchsgutern einmal genauer unter die Lupe nehmen zu kdnnen. Der zweitagige Workshop be-
gann mit der Vorstellung des Unternehmens und seiner Geschichte sowie der hauseigenen Nach-
haltigkeitsphilosophie, dem Unilever Sustainable Living Plan. Die Studierenden trugen dabei mit ih-
ren zahlreichen Fragen zu einer angeregten und kritischen Diskussion bei. Weiterhin arbeiteten die
Studierenden an einem Marketingkonzept fiir eine Produkteinfiihrung in der Deo-Kategorie. Den
zweiten Tag starteten die Teilnehmer mit einer Fiihrung durch das Unilever-Gebaude. Dabei sorgten
nicht nur die zahlreichen Langnese-Eistruhen fiir Begeisterung. Im Anschluss lauschten die CEMler
dem Vortrag des Media Directors liber seinen beruflichen Werdegang innerhalb des Unternehmens,
bevor sie schlie3lich selbst ihre Arbeiten vorstellen konnten. Zum Teil bis spat in die Nacht waren die
Prasentationen zur Losung einer Fallstudie finalisiert worden. Die Jury zeigte sich dabei beeindruckt
von den Ergebnissen und den zahlreichen, sehr guten Ideen der Miinsteraner und Kolner Studieren-

den. Der Workshop bot den Studenten zusammenfassend einen ausgezeichneten Einblick in das

Unternehmen Unilever und seine Produktbereiche.

Im November 2015 wurden im Rahmen des Semesterstammtisches elf neue Mitglieder im Circle of
Excellence in Marketing willkommen geheif3en. Sie hatten sich Ende Oktober fiir die Teilnahme am
Talentprogramm qualifiziert. In der gemtlichen Wohnzimmeratmosphare der ,Pension Schmidt”
am Alten Steinweg in Miinster standen neben dem gegenseitigen Kennenlernen vor allem Gespra-
che Uber die vergangenen Workshops bei Bayer Business Consulting und Unilever im Mittelpunkt.

Wahrend des Stammtisches gab es ebenfalls einen kurzen Zwischenstand zur ,Weitblick-Challenge”,
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im Rahmen derer drei CEM-Teams versuchen, ausgehend von einem Startguthaben in Héhe von 50

Euro so viel Geld wie mdglich zu erwirtschaften (s. CiM-Bericht Nr. 17).

Daruber hinaus freut sich der Circle of Excellence in Marketing tber einen neuen Unternehmens-
partner aus der Automobilbranche. Die Dr. Ing. h.c. F. Porsche AG ist seit dem zweiten Halbjahr 2015
als Gberregionales Partnerunternehmen im Talent-Programm vertreten. Der erste Workshop, an
dem CEM-Mitglieder aus Munster, Kln, Berlin und Zurich teilnehmen kénnen, wird vom 28. bis 29.
Januar 2016 in Stuttgart stattfinden. Betreut wird die neue Kooperation mit dem traditionsreichen
Sportwagenhersteller von Dr. Stephan Naf3, der als CEM-Alumnus und ehemaliger Doktorand am
Institut fir Marketing von Professor Krafft inzwischen als Manager Digital & Dialogue Marketing im

Bereich Marketingkommunikation bei Porsche tatig ist.

Zum Abschluss des Jahres fand Anfang Dezember fiir die Mitglieder des Circle of Excellence in Mar-
keting wieder der traditionelle Kaminabend mit Dr. Rob Britton statt (siehe Bild). Bereits seit zwolf
Jahren kommt er zu Beginn der Adventszeit nach Minster. Im Kaminraum des A2 am Aasee ge-
wahrte Dr. Britton den Teilnehmern einen Einblick in seinen persénlichen Werdegang und berichtete
von seinen Erfahrungen aus Uber 30 Jahren Arbeitsleben in der Airline-Branche. Wahrend des Ka-
minabends stellte Rob Britton seine ,Top Ten Pieces of Advice for Business Students” vor und gab
den Studierenden dabei wertvolle Ratschlage flir das bevorstehende Berufsleben. Anhand des Leit-
spruchs ,Learn to embrace change” vermittelte er ihnen die besondere Bedeutung der Fahigkeit,
sich stetig an Veranderungen anzupassen. Fir die Wahl eines Arbeitgebers riet er ein Unternehmen

zu finden, mit dessen Unternehmenskultur man sich identifizieren konne. Gleichzeitig betonte er die
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Wichtigkeit von sozialem Engagement und der universellen Werte Ehrlichkeit, Respekt und Dank-
barkeit. Insgesamt entwickelte sich ein rundum gelungener Abend in der Adventszeit, aus dem die

Teilnehmer viele Tipps und Inspirationen fiir ihren weiteren Lebensweg mitnehmen konnten.

Um neben dem gewohnten Rahmenprogramm des Circle of Excellence in Marketing auch das sozi-
ale Engagement der Studierenden zu fordern, Gbernahm der CEM auch in 2015 wieder flir einen Tag
die Betreuung am Glihweinstand der Studenteninitiative Weitblick e.V. Die dadurch generierten Ein-
nahmen flieBen vollstandig in die weltweiten Bildungsprojekte von Weitblick, zum Beispiel in Schul-
bau-Projekte im westafrikanischen Benin. Am Ende des Tages konnten tber 1.000 Euro eingesam-
melt werden, wovon bei einem sehr niedrigen Kostenanteil von ca. 10 % rund 900 Euro in die Weit-
blick-Projekte flieBen. Neben diesem groBartigen Ergebnis hatten die teilnehmenden CEMler dar-

Uber hinaus eine Menge Spal3 an der guten Sache.

Mit den Aktivitaten im Dezember geht ein sehr aktives Jahr im CEM zu Ende. Im Jahr 2016 erwarten
die herausragenden Marketing-Studierenden wieder ein aktives Jahr mit zahlreichen Workshops

namhafter Unternehmen und Veranstaltungen.
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V.V Neue wissenschaftliche Mitarbeiter am IfM

Julian Allendorf, M.Sc., wurde am 12. Juni 1990 in Coesfeld geboren.
Nach dem Abitur nahm er das Studium der Betriebswirtschaftslehre
im European Business Programme an der Fachhochschule Minster
und der University of Portsmouth auf. Dieses Studium vertiefte er
im anschlieBenden Master an der Handelshochschule Leipzig (HHL)
mit dem Schwerpunkt Marketing. Im Rahmen seiner Ausbildung
verbrachte er Auslandsaufenthalte in England, der Tschechischen

Republik und in Stdafrika. Praxiserfahrung sammelte er u. a. in der

Automobil- und Konsumgtiterbranche. Seit September 2015 ist er

als wissenschaftlicher Mitarbeiter am IfM bei Professor Krafft tatig.

Kim Kotterheinrich, MBA, wurde am 29. Oktober 1990 in Munster
geboren. Nach dem Abitur am Pascal Gymnasium Mdunster stu-
dierte sie Geoinformatik an der WWU, bevor sie durch ein Sport-
und Bildungsstipendium in die USA wechselte. Dort absolvierte sie
ihren Bachelor in Business Management und ihren Master in Busi-
ness Administration an der Azusa Pacific University in Kalifornien.
Zuletzt arbeitete sie als Junior Consultant bei HEPP Unternehmen-

simpulse. Seit Oktober 2015 ist sie als wissenschaftliche Mitarbeite-

rin bei Professor Krafft tatig.
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