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Am Puls

er Praxis

Das 1999 gegriindete Marketing Center Miinster

stellt praktisch das erste Kompetenzzentrum in der
deutschen Marketingwissenschaft dar. Dem Ansatz
der marktorientierten Unternehmensfiihrung folgend
betreiben die Miinsteraner Forscher eine an aktuellen
Problemen der Praxis ausgerichtete Forschung und
Lehre auf internationalem Niveau

Autor: Peter Hanser

1969 wurde mit Heribert
Meffert der erste Marke-
tinglehrstuhl Deutschlands
besetzt und 1999 mit dem
Marketing Centrum Miinster
(MCM) das erste Kompetenzzen-
trum fiir Marketing ins Leben gerufen.
Das Kompetenzzentrum bildete das
Miinsteraner Dreigestirn mit Marke-
tingpapst Heribert Meffert fiir den Kon-
sumgliterbereich, dem Handelsexper-
ten Dieter Ahlert und Klaus Backhaus
fiir das Industrieglitermarketing. 2003
begann altersbedingt die personelle

Neue Serie:
Kompetenzzentren der
Marketingforschung

In der Vergangenheit ist die Zahl der
Marketingforscher in Deutschland
stark angestiegen. Die Folge: eine
starke Spezialisierung der Forschung
mit hoher wissenschaftlicher
Stringenz. Im Gegenzug haben sich
Kompetenzzentren der Marketing-
forschung herausgebildet, die in
Lehre und Forschung eine starkere
Fokussierung und Blindelung der
Krafte erlauben.

In einer neuen Serie stellt die
absatzwirtschaft in loser Folge
diese Kompetenzzentren vor.
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Erneuerung des Marketing-

zentrums, das gleichzeitig

in Marketing Center Miinster

umfirmierte. Manfred Krafft

folgte auf Meffert, Thorsten Hen-

nig-Thurau libernahm den Lehrstuhl

von Ahlert, und Thorsten Wiesel trat

die Nachfolge von Backhaus an, der

als Seniorprofessor weiterhin am MCM
forscht.

In den nun mittlerweile 18 Jahren
seines Bestehens hat sich das MCM
personell quasi zu einem ,mittelstdn-
dischen Unternehmen® entwickelt.
Die Zahlen sprechen fiir sich: drei
hauptamtliche Professuren, eine Se-
niorprofessur, drei akademische Réte,
flinf Sekretariatskrifte, drei Biblio-
thekskréfte, 30 wissenschaftliche Mit-
arbeiter und 46 studentische Hilfs-
krifte. Dazu kommen noch zahlreiche
international flihrende Forscher und
Manager regelméfig als Lehrende nach
Miinster. Pro Jahr graduieren die Miins-
teraner 150 bis 200 Bachelor-Studenten
und etwa 85 Absolventen mit einem
zweijdhrigen Vollmaster oder Major in
Marketing. Rund 300 Promovierte ha-
ben die Miinsteraner in ihrer Marke-
tinggeschichte hervorgebracht.

Die Ziele der Miinsteraner haben
sich seit der Griindung des MCM nicht
gedndert: Ausrichtung auf Spitzenfor-
schungmit Praxisbezug, gleichzeitigein
hochwertiger Transfer zu den Studie-
renden sowie der deutschen Marke- ©
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~Meine Mission sind

der stetige Dialog und
Briickenbau zwischen
Forschung und Praxis im
Marketing und Vertrieb*

Manfred Krafft (53)

Manfred Krafft trat 2003 die Nach-
folge von Heribert Meffert am Institut
fir Marketing an der Westfalischen
Wilhelms-Universitat an. Der gelernte
Bankkaufmann promovierte 1994 an
der Universitat Kiel, an der er sich
2000 habilitierte. Von 1999 bis 2003
war er als Professor flir Marketing an
der Privat-Uni WHU in Vallendar tatig.
Krafft ist der einzige deutsche ,Fellow*
der European Academy of Marketing
(EMAC) und erhielt Rufe nach Arling-
ton (USA), KéIn und Wien.
Forschungsschwerpunkte: Kunden-
management, Vertriebsmanagement,

Innovationen im Handel.



,Ich ging in die Praxis, um
das Objekt, iiber das ich
rede, kennenzulernen®

Klaus Backhaus (70)

Nach seiner Promotion an der
Ruhr-Universitat Bochum im Jahr 1972
ging Backhaus funf Jahre zu Siemens
in Erlangen. 1979 folgten die Habilitation
in Bochum und der Ruf an die Freie
Universitat Berlin. Von 1980 bis 1986
lehrte er in Mainz. Danach wurde er
Direktor des Betriebswirtschaftlichen
Instituts fur Anlagen und System-
technologien an der Westfalischen
Wilhelms-Universitat in Mlnster und
Honorarprofessor an der TU Berlin.
Backhaus erhielt Gber zehn Rufe,
darunter nach Mannheim, Miinchen
oder Basel.

Forschungsschwerpunkte: Industrie-
gutermarketing, Internationale
Projektfinanzierung, Innovations-
management.

,Die Bedienung der
Kundenbediirfnisse ist das
Nonplusultra in digitalen
Zeiten®

Thorsten Hennig-Thurau (50)

Der ,Hamburger Jung® promovierte
1998 und habilitierte 2001 an der Uni-
versitat Hannover. 2002 Gibernahm er
eine Gastprofessur an der Mlnsteraner
Universitat, auf der ein Jahr spéater eine
Professur fiir Marketing und Medien an
der Bauhaus-Universitat Weimar folgte.
Die Riickkehr nach Miinster erfolgte im
April 2010. Von 2006 bis 2016 war er
zudem Research Professor of Marke-
ting an der Cass Business School der
City University in London. ,Handels-
blatt“ und ,F.A.Z." ranken ihn als einen
der flihrenden Betriebswirte.
Forschungsschwerpunkte: Digitales Mar-
keting, Medien- und Entertainment-Mar-
keting, Dienstleistungsmarketing, Custo-
mer-Relationship-Management (CRM).
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»Es ist faszinierend, die
Finanzsichtweise mit der
Kundenorientierung
zusammenzubringen®

Thorsten Wiesel (40)

Wiesel verbrachte nach seiner Promo-
tion im Jahr 2006 bei dem Frankfurter
E-Commerce-Forscher Bernd Skiera
sechs Jahre im Ausland, je drei Jahre
an der VU Universitat Amsterdam

und an der Universitat Groningen. Als
Nachfolger von Backhaus wechselte
er 2012 nach Miinster mit der Neuaus-
richtung der Stelle auf wertbasiertes
Marketing. Wiesel ist und war Gastpro-
fessor an Universitaten auf der ganzen
Welt. Er erhielt mehrere Preise fiir die
Zusammenarbeit zwischen Wissen-
schaft und Praxis.
Forschungsschwerpunkte: Strategi-
sches Marketing, Marketing-Finance,
Marketing Performance Management,
Digitales Marketing und Technologien.
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tingwissenschaft international Gehor
zu verschaffen. Drei Dimensionen, die
gleichgewichtig bespielt werden. Das
Center stellt dabei die synergetische
Basis fiir die Miinsteraner dar. So etwas
ist leichter gesagt als umgesetzt. Aber
unterstiitzt durch die rdumliche Néhe
im eigenen MCM-Gebdude und durch
eine intensive Kommunikation unter-
einander arbeiten die Forscher daran,
dass das MCM als Einheit erkennbar
wird und nicht nur eine organisatori-
sche Hiille darstellt.

Die Forscher der zweiten Generation
sind mit ihren Rufen in die grofden Fuf3-
stapfen bedeutender Namen der deut-
schen Marketingwissenschaft getreten.
Doch das empfinden sie nicht als Belas-
tung, sondern vielmehr als Ansporn. Sie
sehen ihre Aufgabe darin, einerseits die
Ziele des MCM stringent weiter zu verfol-
gen, aber andererseits Neues zu wagen.
Und Innovationen charakterisieren seit
jeher den ,Markenkern“ der Miinstera-
ner. Das begann schon mit der Schaf-
fung des ersten Marketinglehrstuhls,
setzte sich fort mit der Griindung der
Wissenschaftlichen Gesellschaft, der
ersten Marketing-Alumnivereinigung,
der Griindung des MCM, der Heri-
bert-Meffert-Bibliothek als grofiter
Marketingfachbibliothek in Deutsch-
land oder der Einrichtung eines Circle
of Excellence.

Problemlésungen
fir die Praxis

Dem Zug der Zeit folgend haben sich
die Schwerpunkte in Forschung und
Lehre verschoben. Krafft verlagerte die
Schwerpunkte seines Instituts vom ge-
nerellen Marketingmanagement hin
zum Customer-Relationship-Manage-
ment (CRM) und Direktmarketing. In
den vergangenen Jahren erfolgte eine
Riickbesinnung auf Themen aus seiner
Zeit in Kiel und an der WHU, bei denen
die Vertriebssteuerung im Vordergrund
stand. Zurzeit werden in gréfieren Pro-
jekten mit Kollegen der Northwestern
University in Chicago der Direktver-
kauf und Statusprogramme erforscht.
Zunehmend Raum in der Forschung
nehmen Handelsthemen ein, wobei Ei-
genmarken und neue Handelsformate
im Mittelpunkt stehen. Fiir die Zukunft
stehen die Themen Customer Experi-
ence, zu dem im November ein Marke-
tingsymposium stattfindet, und Fragen
der Digitalisierung wie Privatsphérenas-
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pekte oder Permission Marketing auf
der Forschungsagenda. Thorsten Hen-
nig-Thurau, der von der Bauhaus-Uni-
versitdt in Weimar nach Miinster wech-
selte, hat seine forscherische Basis in
den Bereichen Relationship-Marketing,
Dienstleistung und nicht zuletzt Medi-
en-Marketing - Forschungsfelder, die
extrem stark von der Digitalisierung be-
einflusst werden, was seine Arbeit frith
gepragt hat. Der gebilirtige Hamburger,
ein Pionier des digitalen Marketings,
erforscht heute unter anderem in einem
von der Deutschen Forschungsgesell-
schaft (DFG) geforderten Grofdprojekt,
welche Rolle soziale Medien im Marke-
tingmix spielen: Wie sollten Manager
mit Firestorms umgehen, wie kdénnen
sie mittels Buzz-Marketing die Begehr-
lichkeit fiir ihre Produkte steigern,
was sind die erfolgversprechendsten
Social-Media-Praktiken? Sein Leitbild
ist der von ihm mitgeschaffene ,Mar-
keting-Flipper®, dessen Dynamik und
Chaos das Verstindnis vom Marketing
als gut kontrollierbarem Bowlingspiel
abgelost hat.

Auf der Schnittstelle zwischen Mar-
keting und Finanzen lagen die Schwer-
punkte von Thorsten Wiesel, der vor
fiinf Jahren von Groningen nach Miins-
ter wechselte. Im Westfélischen haben
seine Forschungsprojekte nun einen
breiteren marketingstrategischen Fo-
kus erhalten. Dabei bringt der Jiingste
im Forscherquartett zwei Dimensionen
immer zusammen: den Customer Value
und die Schaffung von Unternehmens-
werten. Konkret driickt sich dies in
Forschungsprojekten aus, in denen un-
tersucht wird, wie das Engagement der
Kunden fiir gemeinsame Produktent-
wicklung gesteigert wird, wie die Allo-
kation von Werbeausgaben auf digitale
und analoge Kanile gestaltet werden
kann, welche Online-Suchstrategien
Konsumenten haben und wie Recom-
mender-Systeme Variationen einbezie-
hen konnen. ,Nicht die Transaktion ist
das Wichtige, sondern der langfristige
Wert fiir den Kunden und das Unter-
nehmen®, lautet sein Credo.

Drittmittelfinanziert sind die For-
schungsprojekte vom Seniorforscher
Klaus Backhaus. Sie liegen in den Berei-
chen Methodenentwicklung, Innovati-
on und B-to-B-Marketing. So sucht der
gebiirtige Ruhrgebietler im Methoden-
bereich nach Moglichkeiten der Verbes-
serung der Szenarioanalyse, die stark
von subjektiven Einstellungen beein-

flusst wird. In einem Projekt der Spit-
zenclusterforderung wird mit dem Au-
tomobilzulieferer Hella untersucht, wie
die Akzeptanz von Innovationen mit-
hilfe virtueller Realitédt verbessert wer-
den kann. Erforscht wird zudem, wie
Upgradings und Updatings das Kaufver-
halten beeinflussen. Und in seinem an-
gestammten Forschungsbereich, dem
Industriegiitermarketing, geht es um
die Frage, wie in einem Buying-Center
die unterschiedlichen Préferenzen der
Teilnehmer auf Kundenseite homoge-
nisiert werden kénnen.

Das groBBe Ganze im Blick
behalten

Die in Deutschland und weltweit
wachsende Zahl der Marketingwissen-
schaftler hat dazu gefiihrt, dass die For-
schungsfelder immer spezieller wur-
den. Wer Spitzenforschung betreiben
will, muss heute partikular arbeiten.
Diese Partikularisierung der Forschung
bleibt nicht ohne Auswirkungen auf die
Lehre. Vorbei sind die Zeiten, in denen
die Lehre auf ,Lehrwerken® aufbaute.
Heute basiert sehr gute Lehre in erster
Linie auf guter Forschung. ,Wenn man
in der Lehre nicht Dozenten hat, die in
der Forschung fithrend sind, kann das
vermittelte Wissen kaum aktuell sein®,
hebt Krafft hervor.

Diese Partikularisierung birgt aber
auch Gefahren, weil der Blick fiir das
grofde Ganze verloren zu gehen droht.
Die Gefahr haben die Miinsteraner be-
reits vor drei Jahren erkannt und sich
zusammengesetzt, um ein gemeinsa-
mes Rahmenwerk flir ihre Lehre zu
konzipieren. Ausgangspunkt war die
praxisorientierte Frage, was ein Miins-
teraner Alumnus kénnen muss. Und
da spielte natiirlich ganz im Meffert-
schen Sinne die marktorientierte Un-
ternehmensfiihrung als zentraler Mar-
ketingwert eine tragende Rolle fiir die
Strukturierung des Curriculums. Das
Rahmenwerk basiert auf den drei Wer-
ten, die das Marketing bereitstellt: Pro-
dukt und Leistung, Kundenbeziehung
und Marke. Jeder Student muss deshalb
ein Modul ,Market-Oriented Leader-
ship“besuchen, und die weiteren Spezi-
alisierungsveranstaltungen docken im-
mer wieder an dieses Modul an. ,Unser
Anspruch in der Lehre ist es, Marketing
so zu vermitteln, dass es berufsbefihi-
gend, aber nicht berufsfertig macht®,
definiert Krafft den Praxisbezug der
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Wissenschaft und Lebensart: Im beschaulichen Miinster mit seiner historischen Altstadt

lasst es sich nicht nur zielorientiert forschen, sondern auch gut leben

Lehre. ,Wir versuchen, die besten Kop-
fe zu bekommen und die besten Kopfe
an die Praxis weiterzugeben®, 1asst Hen-
nig-Thurau den westfédlischen Ehrgeiz
in der Lehre erkennen.

Dabei beschreiten die Westfalen
innovative Wege wie mit dem Circle of
Excellence, einem Talent-Inkubator fiir
herausragende Marketingstudierende.
Das einjidhrige Programm ist gezielt da-
rauf ausgerichtet, die Studierenden auf
interessante Managementaufgaben in
international agierenden Unternehmen
vorzubereiten. In den vergangenen Jah-
ren haben sich Marketinglehrstiihle der
Universitdt zu Kéln und der FU Berlin
dem Programm angeschlossen.

Internationalitdt wird am MCM auf
vielféltige Weise gelebt: Fast alle Veran-
staltungen werden in englischer Spra-
che angeboten, und es vergeht kaum
eine Woche, in der nicht ausldndische
Topwissenschaftler Seminare anbieten
und an gemeinsamen Projekten arbei-
ten. So lehren jedes Jahr Professoren
aus Atlanta, Texas und Ohio am MCM,
Miinsteraner studieren in einem Double-
Degree-Programm an der Universitit
Groningen, und fast alle Marketingstu-
denten verbringen ein Semester an ei-
ner der weltweit tiber 100 Partneruni-
versitidten Miinsters. Die MCM-Forscher
sind zudem oft in der Welt unterwegs,
um innovative Marketingforschung aus
Miinster mit internationalen Fachkolle-
gen zu diskutieren.

Forschung zwischen ,Rigor*
und ,Relevance®

In der -europdischen Marketingfor-
schung und mittlerweile weltweit bele-
gen die Miinsteraner Spitzenplitze in

Hochschul- oder Publikationsrankings.
Ihr hohes Renommee belegen zahlrei-
che Auszeichnungen fiir Veroffentli-
chungen oder Mitgliedschaften in den
Editorial Boards internationaler Zeit-
schriften. Doch neben der wissenschaft-
lichen Stringenz (Rigor) ist die Praxis-
relevanz (Relevance) ein wesentliches
Element der Miinsteraner. ,Wir wollen
als Wissenschaftler Dinge, die in der
Praxis relevant sind, aufgreifen, versu-
chen zu verstehen, zu zerlegen sowie
Losungen zu finden und diese L&sun-
gen in die Praxis zurilickzuspielen®, be-
schreibt Hennig-Thurau das Miinstera-
ner Verstindnis von Praxisorientierung.
Die Miinsteraner haben dafiir ver-
schiedene Quellen gegenseitigen Ge-
bens und Nehmens geschaffen. Dazu
gehoren die Wissenschaftliche Gesell-
schaft, in der 50 Topmanager institu-
tionell verankert sind, und der Mar-
keting-Alumnikreis, dem {iber 1000
aktive Absolventen angehodren. Dem
stetigen Austausch von Wissenschaft
und Praxis dient auch das Marke-
ting-Executive-Programm, in dem die
Wissenschaftler viel vom teilnehmen-
den Fiihrungsnachwuchs lernen.
Grofden Wert legen die Miinsteraner
auf die Ubersetzung der forscherischen
Erkenntnisse in eine fiir die Praxis ver-
stdndliche Form. Deshalb bemiiht man
sich nicht nur um die Verbreitung der
gewonnenen Erkenntnisse in wissen-
schaftlichen Topjournals, sondern eben-
so in praxisrelevanten Zeitschriften bis
hin zu iiberregionalen und regionalen
Zeitungen. Tabu ist dagegen fiir die
Miinsteraner eine Form des , Transfers®:
die konventionelle Unternehmensbera-
tung. Das betrachten die Miinsteraner
auch aufgrund der Zahlungsstréme als
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problematisch - schliefllich wiirden
Professoren von der Hochschule dafiir
bezahlt, dass sie Wissen generieren. Des-
halb fangt fiir Wiesel die ,,Wissenschaft®
dort an, wo konventionelle Beratung
aufhort. ,Denn da gibt es neue Fragestel-
lungen, die wir zusammen mit der Pra-
xis beantworten wollen und die generel-
ler sind als das spezifische Problem eines
Unternehmens®, hebt Wiesel hervor.

Auch die Praxis
muss liefern

Die Miinsteraner haben ebenso ihre
Erwartungen an die Praxis. Dazu ge-
horen Offenheit und mehr Inspiration.
,Viele der an uns gerichteten Anfragen
zielen nicht darauf, wirklich Neues zu
entwickeln®, Kkritisiert Hennig-Thurau
die Praktiker. ,,Das ist schade: Unsere
Stérke liegt ja nicht darin, das zu tun,
was der Manager ohnehin schon kann,
und dann noch mdoglichst giinstig.” Ge-
wiinscht wird eine noch grofiere Bereit-
schaft der Praxis, die Wissenschaftler
mit aktuellsten, ungeldsten Problemen
zu konfrontieren, damit das MCM seine
wahren Stdrken ausspielen kann.

Einen innovativen Weg beschreitet
das MCM auch bei der Ausschreibung
einer vierten Professur als Tenure-
Track-Stelle, die thematisch offen aus-
geschrieben wird. ,Wir wollen damit
die Beste oder den Besten nach Miinster
holen®, skizziert Krafft das Ziel dahin-
ter. Dafiir geben die Lehrstuhlinhaber
einen Teil ihrer Ressourcen ab, und das
MCM besetzt eine Juniorprofessur mit
Aussicht auf eine Dauerstelle.

Dass in Miinster nicht nur Grund-
lagenforschung, sondern auch anwen-
dungsorientierte Forschung betrieben
wird, belegen zahlreiche Preise und Aus-
zeichnungen. So erhielt Krafft den inter-
national renommierten ISMS Practice
Price. Mit diesem Preis werden innovati-
ve Anwendungen von ,,rocket science”-
Methoden der Marketingwissenschaft
honoriert, die in der praktischen Um-
setzung zu nachweisbaren Erfolgsstei-
gerungen von Unternehmen geflihrt
haben. Und Kollege Wiesel schaffte es
gleichfalls schon ins Finale dieses welt-
weiten Wettbewerbs. Nicht ohne Stolz
und etwas siiffisant stellt Backhaus fest,
dass im weltweiten Vergleich von pra-
xisorientierten Hochschulen durch die
IHK Paris Miinster als einzige deutsche
Universitit einen Platz unter den ersten
20 Universititen belegt. @
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