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Liebe Leserinnen, liebe Leser,  
 
Tätigkeitsberichte scheinen in Zeiten des Twitterns etwas antiquiert, gleichwohl 
erfordert verantwortliches Handeln auch die sorgfältige Reflexion des eigenen 
Tuns sowie eine Rechenschaftslegung darüber, wie wir unsere knappen Lehrstuhl-
ressourcen auf die Bereiche Lehre, Forschung und Praxistransfer verteilen. Diese 
Chance möchten wir mit dem vorliegenden Bericht gerne für den Zeitraum von 
2017 bis Juli 2018 wahrnehmen.  
 
Die Mitarbeiter unseres Lehrstuhls stellen das Herzstück unserer Kompetenzen dar und ich bin sehr froh, 
dass wir 2017 fünf neue wissenschaftliche Mitarbeiter für unser Team gewinnen konnten. Gleichzeitig er-
wuchs hieraus eine besondere Integrationsaufgabe, die Forschungspfade für die neuen Promotionsvorhaben 
abzustecken und die Lehrstuhlaktivitäten auf alle Schultern gerecht zu verteilen. Doch diese Herausforde-
rung haben wir gemeistert, sodass heute ein überaus engagiertes und international ausgerichtetes Team die 
Aktivitäten in unseren drei Forschungsfeldern Sustainability Marketing, Holistic Branding sowie 
Crossmediales Management vorantreibt . Gleichzeitig widmen wir uns immer auch dem Praxistransfer mit 
der Organisation von Führungsgesprächen für die Wissenschaftliche Gesellschaft für marktorientierte U n-
ternehmensführung und Veranstaltungen der Akademischen Marketinggesellschaft. Gerade in Zeiten des 
Wandels bilden beide Institutionen, die mein Lehrstuhl geschäftsführend begl eitet, einzigartige Reflexions- 
und Impulsplattform en, um unsere Forschungspfade mit der nötigen Praxisrelevanz anzureichern und 
gleichzeitig wissenschaftliche Erkenntnisse in die Praxis wieder zurückzuspielen. Auch in eingeworbenen 
Drittmittelprojekte n kooperieren wir eng mit anderen Universitäten und der Unternehmenspraxis zur En t-
wicklung von Marketingstrategien für die digitale Transformation.  
   
Mit Blick auf unsere Lehrstuhlressourcen macht der digitale Wandel auch vor Forschung und Lehre keinen 
Halt. Es ist herausfordernd und spannend zugleich, bei aller geforderten Agilität die Spreu vom Weizen zu 
trennen, also ausgediente von zukunftsfähigen Theorien und Methoden zu differenzieren  und sie mit neuen 
wissenschaftlichen Erkenntnissen anzureichern. In di esem Zusammenhang haben wir ein Herausgeberwerk 
ĂMarketing Weiterdenkenñ begleitet und im Herbst 2017 vorgestellt, in welches Führungspersönlichkeiten 
und Kollegen aus der Wissenschaft ihre Zukunftsvisionen zur marktorientierten Unternehmensführung ei n-
gebracht haben. Wir konnten hierüber v ielfältige Diskussionen zum Weiterdenken in Praxis und Wissen-
schaft anstoßen.  
 
All diese Aktivitäten waren nur dadurch möglich, dass wir auf ein Netzwerk von Förderern und Partner n 
zurückgreifen konnten. Danken möchte ich  in diesem Zusammenhang insbesondere dem Siegfried Vögele 
Institut für das Stiftungsengagement sowie unseren vielfältigen Netzwerkpartnern in Wissenschaft und U n-
ternehmenspraxis für ihre Unterstützung .    
 
Ein besonderer Dank gilt meinem Lehrstuhlteam, wel ches mich in überaus engagierter und verantwortungs-
voller Weise unterstützt hat , sowie allen Mitstreitern an der HHL Leipzig Graduate School of Management.  
 
 
Ich wünsche Ihnen nun eine interessante Lektüre. 
Ihr  
 
 
 

Prof. Dr. Manfred Kirchgeorg  
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Inhaber des SVI -Sti ftungslehrstuhls 

Prof. Dr. Manfred Kirchgeorg  

1.1  Lehrstuhlinhaber  

 
Prof. Dr. Manfred Kirchgeorg  
 
Prof. Dr. Manfred Kirchgeorg ist Inhaber des SVI -Stiftungslehrstuhls für 
Marketing, insbes. E-Commerce und Crossmediales Management an der HHL 
Leipzig Graduate School of Management. Er promovierte und habilitierte zu  
Themenkomplexen des marktorientierten Um weltmanagements und 
Sustainable Marketing an der Westfälischen Wilhelms-Universität in Mün -
ster. Die an seinem Lehrstuhl in mehr als zwei Jahrzehnten aufgebauten 
Forschungskompetenzen im Bereich des Sustainability Marketing und 
Holistic Branding werden mit Fors chungsfragen des E-Commerce und der 
Optimierung von crossmedialen Kommunikationsformen verknüpft.  

 
Prof. Kirchgeorg nahm Lehraufträge an Universi täten im In - und Ausland 
wahr und ist darüber hinaus Mitglied in zahlreichen betriebswirtschaftlichen 
Verbänden und Beiräten. Vielfältige Publikationen und Herausgeber schaften kennzeichnen über Jahrzehnte 
seinen wissenschaftlichen Werdegang. Die Verknüpfung von Theorie und Praxis prägt sein Forschungs-
programm und er sucht proaktiv den Dialog zur Unternehmenspraxis. Unter anderem ist Prof. Kirchgeorg 
Mitglied im Aufsichtsrat der Unilever Deutschland Holding GmbH und im Verwaltungsrat des GfK Vereins 
sowie geschäftsführendes Vorstandsmitglied der Wissenschaftlichen Gesellschaft für marktorientierte 
Unternehmensführung . 2018 hat er den Vorsitz des Curriculum Councils des an der Harvard Business School 
von Prof. Michael Porter gegr¿ndeten Netzwerkes ĂMicroeconomics of Competitivenessñ (MOC) 
übernommen. Prof. Kirchgeorg engagiert sich in diversen Expertengruppen, nimmt Gutachter tätigkeiten 
wahr, fungiert als Mentor für Start -Ups und ist Vertrauensdozent der Konrad-Adenauer-Stiftung.  
 
 

1.2  Mitarbeiter  

 Anna Maria Eberhart  
Team Assistant  
 
Seit Mai 2018 ist Anna Maria Eberhart als neue Team-Assistent in für den Lehrstuhl tätig 
und kümmert sich um die organisatorischen und  administrativen Aufgaben, insbesondere 
Termin - und Veranstaltungsmanagement. Frau Eberhart  bringt langjährige Erfahrung a ls 
Sekretärin und Übersetzerin bei verschiedenen Wirtschaftsprüfungs- und Beratungsunter-
nehmen mit.  

 
 

Nadine Horbas  
Projektmanagement/Chair Management  

 
Seit 2012 ist Nadine Horbas für den Bereich Projekt- und Chair Management 
verantwortlich und kümmert sich u. a. um die Einwerbung und administrative Begleitung 
drittmittelfinanzierter Projekte sowie das Controlling der Projekte und des Lehrstuhls. Sie 
studierte Wirtschaftswis senschaften an der FernUniversität  Hagen mit den Schwer-
punkten M arketing und Dienstl eistungsmanagement. 

 
 

 

1  TEAM 
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Dr. Anja Weber  
 Wissenschaftliche Assistentin  

 
Seit 2016 ist Dr. Anja Weber wissenschaftliche Assistentin am Lehrstuhl. Sie betreut 
Forschungsprojekte und -kooperationen im Bereich Nachhaltigkeitsmarketing. Zuvor 
arbeitete sie als wissenschaftliche Mitarbeiterin und Doktorandin am Lehrstuhl. Im 
Rahmen ihrer Dissertation befasste sie sich mit dem Thema ĂNachhaltigkeit und 
Consumer Confusion am Point of Saleñ. Sie studierte Psychologie an der Universitªt 
Mannheim und der Philipps -Universität in Marburg.  

 

 

 

 
 

 
Dr. Silko Pfeil  
Wissenschaftlicher Assistent  
 
Dr. Silko Pfeil koordiniert seit 2011 den Forschungsbereich Holistic Branding und war bis 
April 2014 für die operative Geschäftsführung der Wissenschaftlichen Gesellschaft für 
marktorientierte Unternehmensführung zuständig. Seine Promotion fertigt e er zur 
ĂWerteorientierung und Arbeitgeberwahl im Wandel der Generationenñ an. An das 
Studium der Betriebswirtschaft an der Ernst -Abbe-Hochschule Jena schloss er ein 
Masterstudium  in General Management an. 

 

 

Christina Beyer  
Wissenschaftliche Mitarbeiterin  

 
Christina  Beyer ist seit Mai 2014 am Lehrstuhl tätig und beschäftigt sich im Rahmen ihrer 
Promotion mit der ĂKongruenz in der Crossmedia-Werbungñ. Zudem verantwortete sie 
die operative Geschäftsführung der Wissenschaftlichen Gesellschaft für marktorientier te 
Unternehmensführung. Zuvor studierte sie General Management an der HHL Leipzig und 
leitete bei der Flaconi GmbH das Onlinemarketing.  

 
 
 

 

 

 Rico Bornschein  
Wissenschaftliche r Mitarbeiter  
 
Rico Bornschein ist seit Mai 2016 als wissenschaftlicher Mitarbeiter am Lehrstuhl tätig 
und forscht im Bereich ĂHolistic Brandingñ. Zudem verantwortet er die operative Ge-
schäftsführung der Akademischen Marketinggesellschaft. Zuvor studierte er General Ma-
nagement an der HHL Leipzig und arbeitete als Junior Consultant bei der Roland Berger 
GmbH. 

 

 

Rico Manß  
Wissenschaftliche r Mitarbeiter  

 
Rico Manß ist seit Juli 2016 am Lehrstuhl tätig und untersucht in seinem Promotionsvo r-
haben Einflussfaktoren des Käuferverhaltens in Multi -Channel-Umgebungen. Zudem 
verantwortet er die operative Geschäftsführung der Wissenschaftlichen Gesellschaft für 
marktorientierte Unternehmensführung. Rico Manß ist studierter Wirtschaftsingenieur 
und war nach seinem Studium fünf Jahre als Consultant und Projektleiter in der Ber a-
tungsbranche aktiv. 
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Anna -Katharina Jäger  
Wissenschaftliche Mitarbeiter in  
 
Anna Jäger ist seit März 2017 Wissenschaftliche Mitarbeiterin des Lehrstuhls und forscht 
im Bereich ĂSustainability Marketing ñ zum ĂAttitude-Behavior-Gapñ von Konsumenten. 
Gemeinsam mit Herrn Manß leitet sie zudem die Geschäftsstelle der Wissenschaftlichen 
Gesellschaft für marktorientierte Unternehmensführung. Zuvor studierte Frau Jäger 
Kommunikationswissenschaft und Psychologie an der Universität Jena und war als Onli-
ne Marketing Managerin tätig.  

 

 

    Katja Lurie -Stoyanov  
                                   Wissenschaftliche Mitarbeiter in  

 
Katja Lurie -Stoyanov ist seit 2017 als wissenschaftliche Mitarbeiterin am Lehrstuhl 
tätig und befasst sich in ihrem Promotionsvorhaben mit den aktuellen Herausford e-
rungen des Employer Brandings in einer zunehmend digitalisierten Umwel t. Sie ist als 
Forscherin in das BMBF-Projekt SURTRADE eingebunden.  Zuvor hat sie Manage-
ment & Organisation Studies an der TU Chemnitz studiert und arbeitete anschließend 
im Projektmanagement.  

 
 

 

 

Eric Holdack  
Wissenschaftliche r  Mitarbeiter  
 
Eric Holdack ist seit April 2017 als wissenschaftlicher Mitarbeiter am Lehrstuhl tätig. Er 
forscht im Bereich ĂHolistic Branding ñ und untersucht Veränderungen im Konsum- und 
Arbeitsverhalten. Am Lehrstuhl ist Herr Holdack hauptsächlich für das BMBF-geförderte 
Projekt SURTRADE verantwortlich.  

 

 

 

Xisi Yang  
Wissenschaftliche Mitarbeiter in  

 
Xisi Yang ist seit Mai 2017 als wissenschaftliche Mitarbeiterin am Lehrstuhl tätig. Sie 
forscht im Bereich ĂSustainability Marketing ñ und untersucht in einer interkulturellen 
Studie das umweltverantwortliche Konsumverhalten in China und Deutschland. Am 
Lehrstuhl ist sie hauptsächlich für die Lehrplanung verantwortlich und arbeitet e im 
letzten Jahr am BMBF-geförderten SPIN-Projekt mit.  
  

 

 

 

Damian Hesse  
Wissenschaftliche r  Mitarbeiter  
 
Nach dem Abschluss des Master-Studiums an der HHL im September 2017 begann Da-
mian Hesse seine Tätigkeit als wissenschaftlicher Mitarbeiter. Eine seiner Aufgaben am 
Lehrstuhl ist die Mitarbeit an einem Forschungsprojekt zur Zukunftsausricht ung der 
deutschen Werbebranche. Er forscht im Bereich ĂE-Commerce & Cross-Media Manage-
mentñ an Auswirkungen von Multi -Channel-Konzepten durch die Analyse von ökonomi-
schen und psychographischen Erfolgsgrößen. 
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Björn Friedrich  
Studentische Hilfskraft  

 
Herr Friedrich ist seit März 2013 als studentische Hilfskraft am SVI -Stiftungslehrstuhl für 
Marketing tätig. Er studiert Rechtswissenschaften an der Universität Leipzig und an der 
FernUni Hagen und arbeitet als freiberuflicher Unternehmensberater. 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

Antje Stefani  
Studentische Hilfskraft  
 
Frau Stefani ist seit November 2015 als studentische Hilfskraft am SVI -Stiftungslehrstuhl 
für Marketing tätig . Sie absolviert derzeit ein Masterstudium im Fach Soziologie an der 
Universität Leipzig.  
 
 

 

 

Kevin Rocker  
Studentische Hilfskraf t  

 
Herr Rocker ist seit April 2016 als studentische Hilfskraft am SVI -Stiftungslehrstuhl für 
Marketing tätig. Nach einer Ausbildung als Industriekaufmann studiert er Wirtschafts -
wissenschaften an der Universität Leipzig. 
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1.3  Externe Doktoranden  

 
 
Julia Klapczynski  
Doktorandin in Vollzeit  
 
Person-Organization Fit im Prozess der Arbeitge-
berwahl 

Michaela Hausmann -Hofer  
Doktorandin in Vollzeit  
 
Wahrnehmung von internationalisierten Transfe r-
marken ï Eine empirische Analyse von Messe-
Marken-Designs in Asien 

Felix Rabia  
Robert Bosch GmbH 
 
Der Einfluss der Servitization auf das Multi -
Channel-Marketing im B -to-B-Kontext dargestellt 
am Beispiel des Blockheizkraftwerkmarktes 
 

Christin Oechsle -Neumann  
Robert Bosch GmbH  
 
Der Einfluss von Diversity Management auf das 
Employer Branding  
 
 

Katharina Kurze  
mytheresa.com 
 
Multichannel Kundenbindung: Einfluss kana l-
übergreifender Services im Handel 

Marcus Saber  
Doktorand in Vollzeit  
 
The Triple Bottom Line in Grocery Discount Reta iling 
ï Analyzing the Relation between Sustainability and 
Profitability  

Jens Stach  
Doktorand in Vollzeit  
 
Meaningful Experiences - Brand Meaning Revised 
in Light of Embodied Cognition Theory  

 
 

Tobias Naujoks  
Amazon 
 
Markenführung in veränderten Handelsstrukturen ï 
Eine Analyse unter besonderer Berücksichtigung von 
Business-to-Consumer (B2C)-Online-Marktplätzen  
 
 

Jörg Hübner  
Industrie - und Handelskammer zu Leipzig  
 
Qualitätsdimensionen von Dienstleistungen und 
Services im öffentlichen Sektor am Beispiel einer 
Industrie - und Handelskammer  

Iphigenie Kiefer  
Doktorandin in Vollzeit  
 
Erfolgsbeitrag des Design Thinking Mindset zur 
marktorientierten Unternehmensführung  
 
 
 

Kristin Najdek  
Doktorandin in Vollzeit  
 
Connected Retail and Customerôs Retail Experi-
ence: Scales, Theories and Experimental Studies 
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1.4  Juniorprofessor Dr. Erik Maier  

 
Die Arbeit der Juniorprofessur für Handels - und Multi -Channel-Management konzentrierte sich im 
vergangenen Jahr auf drei Felder: 1. Stärkung der Wahrnehmung in der Praxis durch den Aufbau eines 
eigenen Blogs, 2. Forschung an Fragestellungen der Digitalisierung, und 3. Ausbau von digitalen 
Lehrinhalten für Vorlesungen an der HHL.  
 
 

Stärkung der Wahrnehmung in der Praxis durch den Aufbau eines eigenen Blogs 
 

Hauptaugenmerk der Tätigkeit 
der Juniorprofessur für 
Handels- und Multi -Channel-
Management war die Stärkung 
der Wahrnehmung der 
Aktivitäten des HHL Re -Invent 
Retail Think Tanks in der 
Öffentlichkeit. Dazu haben wir 
unsere Kommunikation in der  
Praxis im Format umgestellt: 
Wurden vormals Newsletter an 
einen ausgewählten Kreis von 
Empfängern versandt, werden 
seit Sommer 2017 praxisnahe 
Fragestellungen für einen jetzt 
offenen Empfängerkreis über 
einen Blog, den sogenannten 
Handels.blog (www.handels.blog), diskutiert. Die Themen reichen hier von Diskussionsbeiträgen (z.  B. 
Profitabilitäts risiko von Plattformen ) bis zu Überblicksdarstellungen (z. B. Chinas Digitalwirt schaft und die 
Bedeutung des Kundenzugangs) und Forschungsberichten (z. B. Stand des Multi-Channeling in 
Deutschland). Dabei gelang es, die Besucherzahlen deutlich zu steigern ï auf mittlerweile circa 350 Besucher 
pro Monat. In Zukunft sollen Praktiker als Autoren gewonnen werd en und neue Formate (z. B. Inter views) 
zur Variabilität der Darstellung beitragen.  
 

 
Forschung an Fragestellungen der Digitalisierung  
 

Ein wichtiger Bestandteil der letztjährigen Arbeit der Juniorprofessur für Handels - und Multi -Channel 
Management war die Forschung an relevanten Fragestellungen im Bereich der Digitalisierung. Mit einem 
Beitrag zu den energetischen Auswirkungen des E-Commerce konnten wir sowohl zur öffentlichen Debatte 
beitragen (z. B. Berichte in der Tageszeitung ĂDie Weltñ und in den landesweiten Nachrichten), als auch 
akademisch reüssieren (Publikation in einer internationalen Fachzeitschrift auf dem hö chsten 
Bewertungsniveau). Gleichzeitig arbeiten wir derzeit mit mehreren Unternehmen an gemeinsamen 
Forschungsprojekten (z. B. zu den Auswirkungen von Mehrkanalsystemen auf den Umsatz). Neben 
Realdaten experimentieren wir aber auch mit der Optimierung von Onlineshops, etwa durch eine veränderte 
Darstellung der Produkte, und untersuchen, inwiefern das Gerät, mit dem online eingekauft wird (Desktop -
Computer vs. Mobiltelefon) die Größenwahrnehmung von Produkten beeinflusst (z.  B. ein neues Paar 
Schuhe).  
 

 
 
 
 
 

Monatliche Besucherzahlen auf Handels.blog  
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Ausbau von digitalen Lehrinhalten für Vorlesungen an der HHL  

 
Als dritter Schwerpunkt wurden bestehende Lehrinhalte im Bereich digitales Marketing und digitaler Handel 
erweitert oder neu geschaffen. Seit einigen Jahren bieten wir im Marketing-Modul des MBA-Programms 
bereits Kurse zum Thema ĂE-Businessñ an. Diese haben wir im letzten Jahr erweitert und um aktuelle 
Themen (z. B. Plattformen im E-Commerce) und Werkzeuge (z. B. Attributionsmodelle) ergänzt. Gleichzeitig 
setzen wir verstärkt zeitgemäße Lehrmittel ein (z. B. elektronische Kursvorbereitung mit ĂSelf Assessmentñ 
und Kur s-Tests auf Mobiltelefonen). Ab Herbst 2018 werden zudem die Inhalte des Kurses ĂConsumer 
Behavior and Marketing Researchñ stªrker an den Anforderungen moderner  Realdatenanalysen ausgerichtet 
(Stichwort ĂBig Datañ). AuÇerdem erarbeiten wir im Master of Science (M.Sc.)-Programm ein neues 
Wahlfach speziell zum Thema E-Commerce. Gemeinsames Ziel unserer Arbeit an der weiteren Verbesserung 
der Lehre ist es, erprobte Analyseansätze aus Marketing und Handel noch stärker an aktuellen 
Fragestellungen und Herausforderungen auszurichten und so unsere Studierenden besser auf die 
Herausforderungen einer digitalen Arbeitswelt vorzubereiten.  
 

 
Inhaber der Juniorprof essur für Handels- und Multi -Channel-
Management 
 

Erik Maier ist seit April 2015 Inhaber der Juniorprofessur. Kenntnisse zu Handel s-
themen sammelte er im Rahmen seiner mehr als dreijährigen Tätigkeit als Unter-
nehmensberater bei McKinsey & Company mit Schwerpunkt Handel und Konsumgü-
ter sowie bei seiner Arbeit als Projektleiter im Online -Marketing von Home24. Seine 
Promotion zum Thema ĂSituative Einflussfaktoren auf die Zahlungsbereitschaft von 
Konsumentenñ schloss er an der ESCP Europe ab. 

 
Jun.-Prof. Dr. Erik Maier  
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ĂAkademische und didaktische Brillanz gepaart 
mit kreativem und verantwortungsvollem 
Querdenken in Zeiten des Wandelsñ 
 
 
Gemäß dieser Philosophie versteht sich das Team des SVI-Stiftungslehrstuhls für Marketing als wissen-
schaftlicher Dienstleister mit Spitzenanspruch.  
 
Zukunftsorientierte Herausforderungen, angefangen von der Digitalisierung bis hin zum Klimawandel, 
erfordern heute im Marketingmanagement ein ausgeprägtes Fach- wie auch Querschnittswissen sowie die  
Bereitschaft, tradierte Instrumente und Methoden in Frag e zu stellen. Neue Wege in Forschung und Lehre zu 
beschreiten, erfordert Mut, Ausdauer und  ein hohes Maß an Verantwortungsbewusstsein.  
 
Diesem Anspruch können wir mit einem fachlich exzellenten und überaus engagierten Lehrstuhlteam 
gerecht werden. Es besitzt nicht nur ein hervorragendes akademisches Leistungsprofil, sondern auch 
internationale Erfahrungen in der Wirtschaftspraxis. Der tägliche Brückenschlag zwischen Wissenschaft und 
Wirtschaft ist für uns selbstverständlich.  
 
Der SVI-Stiftungslehrstuhl fü r Marketing engagiert sich in verschiedensten Bereichen. So umfasst unser 
Leistungsportfolio u. a.:  
  

¶ Marketinglehre  

¶ Führungskräfteweiterbildung  

¶ Forschungsprojekte 
 
Eigen- und drittmittelfinanzierte Forschungsprojekte bündeln wir in den drei Kompetenzbereichen 
ĂSustainability Marketing ñ, ĂHolistic Branding ñ sowie ĂE-Commerce und Crossmediales Managementñ. 
Unternehmen und  Institutionen stehen wir mit unserem Expertenwissen als Sparringspartner und 
wissenschaftliche Querdenker zur Seite. Die Zusammenarbeit zwischen Wissenschaft und Praxis kann in 
unterschiedlichen Formaten erfolgen: Studentische Praxisprojekte, Masterarbeit en, Unternehmensfall -
studien, Workshops, Beratungsprojekte bis hin zur Einrichtung von Forschungsstellen. Gern lassen wir 
interessierten Partnern unsere Referenzen zukommen, die unsere anwendungsorientierte Beratungs- und 
Forschungskompetenz dokumentieren . 
 
 

Im Jahr 2017 und 2018 erhielt der SVI -Stiftungslehrstuhl die Auszeichnung ĂTalent-
schmiede WiWi-Talentsñ 
 
Mit Anna -Katharina Jäger und Katja Lurie ( 2017) sowie Damian Hesse (2018)  
erhielten erneut drei  wissenschaftliche Mitarbeiter des SVI-Stiftungslehrstuhl s 
f¿r Marketing die Auszeichnung ĂWiWi Talentsñ. Die Auswahl von Bewerbern 
für das Programm erfolgt auf der Grundlage herausragender Studienleistungen, 
einer zielorientierten Karriereplanung, vielfältiger Praxis- und Auslandserfah-
rungen sowie sozialem und gesellschaftlichem Engagement. Aufgrund der Viel-
zahl von wissenschaftlichen Mitarbeitern und HHL -Studenten, die seit 2005 von 
Prof. Kirchgeorg für das WiWi -Talents-Programm vorgeschlagen wurden und 
die Auszeichnung erhalten haben, gehört der SVI-Stiftungslehrstuhl für Mark e-
ting zu den von WiWi -Online angezeichneten Lehrst¿hlen mit dem Signet ĂTa-
lentschmiede ï WiWi Talentsñ. 
 

2  LEHRSTUHLPHILOSOPHIE   

¶ Beratungsprojekte 

¶ Publikatione n 

¶ Gutachtertätigkeiten  
 

¶ Workshops 

¶ Think Tank s/Szenario-Analysen 

¶ Konferenzbeiträge  
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Professor Siegfried Vögele  

 
Das Siegfried Vögele Institut bietet als Tochterunterneh-
men der Deutschen Post DHL Group unter anderem Se-
minare und Konferenzen zum Dialogmarketing an, init i-
iert Forschungsprojekte und koordiniert die SVI -
Stiftungslehrstühle sowie eine Forschungsplattform, zu der sechs Lehrstühle gehören. Jährlich initiiert das 

Siegfried Vögele Institut einen Erfahrungsaustausch zwischen den Lehr-
stühlen sowie ein Doktorandenseminar. Der SVI-Stiftungslehrstuhl für 
Marketing an  der HHL stand auch im Jahr 2017 in regem Erfahrungsaus-
tausch mit dem SVI sowie der Deutschen Post DHL. 

Professor Siegfried Vögele ist Urheber der sogenannten "Dialog-Methode" 
zum Entwickeln und Gestalten von Mailings. 1986 wurde er mit dem 1. 
Internationalen Direktmarketing -Award von Montreux anlässlich des 
1.000. Siegfried-Vögele-Seminares ausgezeichnet. Die Prof. Vögele Dia-
logmethode®  beschreibt, wie Werbebriefe oder Webseiten aufgebaut sein 
sollten, um einen Kundendialog auszulösen und zu fördern . Prof. Vögele 
lehrte seine Methode unter anderem an der Wirtschaftsuniversität Wien 
und an der Ludwig-Maximilians -Universität in München. Sein Buch "Di a-
logmethode: Das Verkaufsgespräch per Brief und Antwortkarte" wurde in 
viele Sprachen übersetzt. 

Prof. Siegfried Vögele starb am 18. März 2014 nach kurzer Krankheit. Er wird dem Team des SVI-
Stiftungsl ehrstuhls für Marketing an der HHL als großes Vorbild im Gedächtnis bleiben und uns inspirieren, 
seine Pionierarbeit in Forschung und Lehre weiter voranzutreiben. Dabei werden wir uns bemühen, das Dia-
logmarketing um die modernen Formen der digita len Kanäle zu erweitern.  

 

Doktorandenseminar der Stiftungslehrstühle des Siegfried Vögele Instituts  

Auf Einladung des Stifters unseres Lehrstuhls, dem Siegfried Vögele Institut, reisten mit Dr. Silko Pfeil, Eric 
Holdack, Katja Lurie und Jens Stach vier Vertreter des SVI-Stiftungslehrstuhls am 2. und 3. November  2017 
nach Königstein im Taunus. Die Professoren und Doktoranden des SVI-Forschungsverbunds tauschten sich 
in einem konstruktiven und kooperativen Dialog über aktuelle Forschungsvorhaben und Promotio nsprojekte 
an den verschiedenen Lehrstühlen aus. Katja Lurie präsentierte ihr aktuelles Forschungspapier zum Einfluss 
von Arbeitgeber-Awards auf die wahrgenommene Arbeitgeberattraktivität und stellte verschiedene Herau s-
forderungen der empirischen Effektabgrenzung zur Diskussion. Jens Stach präsentierte Ergebnisse über die 
Beeinflussung der haptischen Wahrnehmung von Produkten durch Sound-Modellierung. Abschließend stell-
te Eric Holdack ein aktuelles Research Paper vor, in dem er auf Basis des sozio-ökonomischen Panels (SOEP) 
generationale Unterschiede in der persönlichen Werteorientierung untersucht. Im offenen und konstrukt i-
ven Austausch wurden Hinweise zu den präsentierten Inhalten ebenso wie Verbesserungspotenziale im Hin-
blick auf notwendige Präzisierungen, alternative empirische Forschungsdesigns sowie zur Gewichtung von 
Rigor und Relevance reflektiert. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

3  VERANKERUNG IM SVI -KOMPETENZ-NETZWERK  
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4.1  Forschungsfelder  

Unser Forschungsprogramm leitet sich aus fünf Überzeugungen ab, die gegenwärtige Entwicklungen im 
Marketing ins Visier nehmen:  
 
Á Verhaltenstheoretische Erkenntnisse bilden das Fundament des Marketings.  

Á Unsere Forschungserkenntnisse werden immer mit entscheidungsorientierten Implikationen verbunden.  

Á Angetrieben durch die Digitalisierung werden Kundenbeziehungen zukünftig  über eine Vielzahl von 
Kommuni kations- und Vertriebskanälen initiiert und gepflegt. Crossmediale Dialoge und Analysen erlan-
gen damit eine herausragende Relevanz.  

Á Konkurrenzdruck und Instrumentenvielfalt machen Effektivitäts - und Effizienzanalysen im Marketing 
unabdingbar . 

Á Diskontinuitäten bedingt durch ökologische und soziale Systemveränderungen, die voranschreitende 
Digitalisierung, der d emographische Wandel sowie der Wertewandel stellen das Marketing und die Mar-
ketingdisziplin in de n kommenden zehn Jahren vor grundlegend neue Herausforderungen. 

Vor dem sich wandelnden situativen Kontext  haben wir das Forschungsmodell für unsere Lehrstuhlaktivit ä-
ten auf drei verschiedene Forschungsfelder ausgerichtet.  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Wir versuchen zudem, in systematischer Weise Schnittmengen zwischen den drei Forschungsfeldern herzu-
stellen. In den Forschungsfeldern erheben wir den Anspruch, uns für ausgewählte Forschungsthemen als 
führende Spezialisten zu profilieren. Dabei sind wir uns bewusst, dass Marketing als Querschnittsaufgabe zu 
begreifen ist und unsere Forschungserkenntnisse auch Input für andere betriebswirtschaftliche Disziplinen 
liefern können. Je nach Fragestellung sind wir dabei für die Integration interdisziplinärer Erkenntnisse o f-
fen. Gleichzeitig verbinden wir das Forschungsmodell mit den Dimensionen des Leipziger Führungsmodells, 
d. h. bei der Ableitung von Implikationen für das Marketingmanagement und die marktorientierte Unte r-
nehmensführung werden die Grundsätze guter Führung gemäß des Leipziger Führungsmodells explizit be-
rücksichtigt.   

 
Entscheidend ist jedoch die Verankerung in der Praxis: Wir verknüpfen in unseren Forschungsansätzen the-
oretische und empirische Analysen und suchen f¿r unsere wissenschaftlichen Erkenntnisse immer die Ăem-
pirische Bewªhrungsprobeñ in der Praxis. 

4  FORSCHUNG 

Ökologische  

Diskontinuitäten  

Globale  

Digitalisierung  

Beschleunigter  

Wertewandel  

Demographischer  

Wandel  

Forschungsfelder des SVI -Stiftungslehrstuhls für Marketing im Umfeld globaler Megatrends  
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4.2  Forschungsbereich Sustaina bility Marketing  

 
Laufende Dissertationsprojekte:  
 
Akzeptanz von ökologischen Substituten  
Katja Rudolph, M.A.  
 
Angesichts knapper Ressourcen, des Klimawandels sowie einer wachsenden Weltbevölkerung wird eine 
neue, nachhaltige Weiterentwicklung der Wirtschaft benötigt. Hierfür bietet die wissensbasierte Bioökon o-
mie, die auf der nachhaltigen Nutzung von biologischen Ressourcen basiert, einen geeigneten Ansatz. Die 
Bioökonomie berührt eine Vielzahl von Branchen und bringt eine große Bandbreite an hochwertigen Produ k-
ten aus nachwachsenden Rohstoffen hervor. Ein Teil dieser Produkte stellen Produktalternativen zu bereits 
etablierten Produkten dar, welche allerdings bei Konsumenten nicht selten auf geringe Akzeptanz stoßen. 
Ziel des Dissertationsprojekts ist es daher, die Vermarktungsproblematik sowie Akzeptanzbarrieren dieser 
Produkte zu erfassen und vor dem theoretischen Hintergrund der Schematheorie zu beleuchten. Grundan-
nahme ist hierbei, dass die Kerneigenschaften einiger ökologischer Produktalternative n mit den Assoziatio-
nen zu Umweltfreundlichkeit kognitiv in Konflikt ger aten und daraus eine ablehnende Haltung gegenüber 
diesen entsteht. Die Arbeit untersucht diesen Aspekt quantitativ mit Hilfe eines Online -Implicit -Association-
Tests, einem Online-Experiment und einer anschließenden Online-Befragung. Ziel ist es, am Ende Profili e-
rungsstrategien für die Vermarktung von ökologischen Produktalternativen im B2C -Bereich abzuleiten. 
 
 
The Triple Bottom Line in Grocery Discount Retailing ï Analyzing the Relation between Su s-
tainability and P rofitability   
Marcus Saber, M.Sc. 
 
The concept of sustainability is one of the biggest challenges for retailers in todayôs business environment. 
Retailers are facing pressure from various stakeholders since the topic of sustainability is constantly moving 
up the agendas of companies, politics, and the media, and is in addition highly discussed by a critical public. 
In the scope of this dissertation are three related studies ï one conceptual study and two research studies ï 
analyzing sustainability behavior, reporting and communication in grocery r etailing in Germany. In partic u-
lar, sustainability behavior of grocery discounters, which are commonly perceived as less sustainable is ana-
lyzed and compared with supermarkets. In the first article, grocery discounters and supermarkets are com-
pared based on their business model with respect to impact on sustainability. The cost-leadership model 
applied by discounters is analyzed regarding its influence on strong and weak sustainability. The second arti-
cle focusses solely on discounters and studies sustainability reports of six German grocery discounters. I t 
shows that sustainable information is provided for all discounters; however, a wide range with respect to 
quality standards could be identified. The results furthermore revealed that the economic dimensio n was the 
dominated one within the triple bottom line model. The third article dealt with communication of sustain a-
bility of both supermarkets and discounters comparing sustainable reporting and actual behavior. Using data 
triangulation, it appeared that n o difference between sustainability reporting of discounters and supermar-
kets was observable. In contrast, with respect to in-store communication, supermarkets outperformed di s-
counters. 
 
 
Closing the Attitude -Behavior -Gap ï Essays on the Impact of Psycho -Social Variables and Di g-
italization Phenomena on Sustainable C onsumption  
Anna-Katharina Jäger, M.A.  
 
Obwohl nachhaltige Produkte wie Bio- oder Fair-Trade-Artikel nicht nur Ressourcen und Umwelt schonen, 
sondern auch für Händler vielversprechend sind , da sie höhere Margen ermöglichen, bleiben sie bislang 
meist Nischenprodukte mit Marktanteilen von unter 5  %. Eine Ursache hierfür liegt darin, dass Kunden zwar 
in repräsentativen Umfragen eine deutlich höhere Zahlungs- und Kaufbereitschaft für nachhaltig e Produkte 
bekunden, ihr tatsächliches Verhalten jedoch deutlich von diesen Vorsätzen abweicht. Dieser sogenannte 
Attitude -Behavior-Gap ist Gegenstand dieses Dissertationsprojekts. Durch eine Verbindung neuer psychol o-
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gischer Theorien wie der Construal Level Theory of Psychological Distance mit aktuellen technischen Mög-
lichkeiten wie Targeting -Methoden in Online Shops wird versucht, nachhaltiges Konsumentenverhalten bes-
ser zu verstehen und entsprechende Maßnahmen abzuleiten, um nachhaltigen Konsum zu fördern. So konnte 
beispielsweise bereits nachgewiesen werden, dass nachhaltige Konsumprodukte, anders als bislang ange-
nommen, eher mit Ihren konkreten und persönlichen Vorteilen (gesünder, schmackhafter etc.) assoziiert 
werden als mit abstrakten Konstrukten und Vorteilen wie ĂNachhaltigkeitñ. Daraus ergeben sich weitrei-
chende Implikationen für die Vermarktung solcher Produkte, welche in derzeit laufenden Studien weiter 
untersucht werden. 
 
 
Locus of Control: Motivating Pro -Environmental Behavior  
Xisi Yang, M.Sc. 
 
Individual environmental activities become powerful when they aggregate to collective movements including 
major shifts in personal perception, judgement and action. This study aims to demonstrate the impact of an 
individualôs belief in his/her ability to cause environmental change on pro-environmental behavior in an 
intercultural context (Germany and China) with regard to internal and external factors. Using the concept 
environmental locus of control (ELOC), the dissertation is supposed to identify the effe ct of spreading envi-
ronmental messages in online marketplaces and social media. The first paper of the dissertation specifies 
characteristics in ELOC factors and pro-environmental behavior among Chinese people. The second paper 
focuses on the promotion of internal ELOC attributes. Using a series of experiments in Germany and China, 
this paper should find out whether consumers have greater intention to purchase environmental -friendly 
products online if they are shown quantitative figures about environmental benefits they actually create 
through their purchase. In the third paper, the research focus moves to pro-environmental marketing on 
social media platforms. This paper is supposed to identify effective activities reminding people of different 
forms of pro -environmental behaviors and stimulating their internal ELOC and willingness to contribute. 
Overall, this dissertation will deliver recommendations to improve environmental message framing and pro -
environmental advertising.  

 
 

Abgeschlossene Dissertationsprojekte: 
 
Steuerung von Akteuren und Entscheidungen in Baunetzwerken ï Ein e netzwerkanalytische 
Untersuchung zur Sanierungsentscheidung im Haushalt  
Mart Verhoog, MBA  
 
Im Rahmen der deutschen Nachhaltigkeitsstrategie und der deutschen Energie-
wende spielt die energetische Gebäudesanierung, d. h. das energetische Ausbes-
sern von Gebäuden im Bestand, z. B. durch Wärmedämmmaßnahmen oder Hei-
zungskesseltausch, eine prominente Rolle. Im Jahr 2010 hat sich die Bundesregie-
rung daher als Ziel im Rahmen der Energiewende vorgenommen, die sog. Sanie-
rungsrate von ca. 1 % zu verdoppeln. In den vergangenen Jahren hat sich die deut-
sche Baubranche, welche die Maßnahmen der energetischen Gebäudesanierung 
umsetzt, volumenmäßig stabilisiert, sodass wieder Wachstum zu verzeichnen ist. 
Somit ist die deutsche Baubranche heute wieder im europäischen Mittelfeld. Die 
Bedeutung der Baubranche ist jedoch insgesamt, dargestellt als Bauinvestitions-
quote, d. h. Bauinvestition im Verhältnis zu BIP, seit den 1970er Jahren abneh-
mend. Diese Tatsache überrascht zunächst einmal, da Deutschland sich mit einem 
weitgehenden Umbau von Energie-Infrastruktur und Gebäudebestand beschäftigt. 
Die Dissertation setzt sich mit der bisherigen Zurückhaltung von Wohneigentümern hinsichtlich energet i-
scher Gebäudesanierung auseinander. Der Fokus der Arbeit liegt dabei auf der Art und Weise, wie Baubetei-
ligte (z. B. Architekten, Han dwerker) bzw. Baubeteiligten-Netzwerke die Sanierungsentscheidung von 
Wohneigentümern beeinflussen. Einerseits werden dazu Modelle der Konsumentenverhaltensforschung 
eingesetzt und andererseits die soziale Netzwerkanalyse angewendet, um herauszufinden, welche Baubetei-
ligten die Sanierungsentscheidung am besten unterstützen. Die empirische Erhebung bei deutschen Woh-
nungseigentümern, die sich für eine Gebäudesanierung entschieden haben, wurde in Kooperation mit der 
gemeinnützigen Beratungsgesellschaft Co2Online durchgeführt. Die Erkenntnisse könnten dazu beitragen, 
die Sanierungsrate zu erhöhen. 
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4.3  Forschungsbereich Holistic Branding  

 

Laufende Dissertationsprojekte:  
 
 
Y Working and Consuming? Cross -Channel Behavior of the Millennial Generation  

Eric Holdack, M.A . 

ñThe broader oneôs understanding of the human experience, the better design we will have.ò (Steve Jobs) 

This quote is as true for business model designs as it is for product designs. For decades, an idealized under-
standing of customers and employees has served as a blueprint for designing customer and employee experi-
ences. Internal and external interaction channels were accordingly managed without being aligned. With the 
millennial generation entering adulthood , companies have to deal with the first generation whose members 
have spent their entire life in a digital environment. At present, it is not clear if millennials per se differ sub-
stantially from other generations . Nevertheless, there is a consensus that information technology will pr o-
foundly influence how they interact with companies in different experience areas. Companies nowadays are 
facing the challenge of having to build strong and profitable relationships through increasingly  converging 
digitized interaction channels . In the light of these converging interaction channels, the isolated considera-
tion of customer and candidate experiences is a strong simplification of realit y. The complexity of merging 
experience areas in connection with digitization has not been sufficiently considered in academic literature . 
The purpose of the planned dissertation is to comprehend the experiences of millennial customers and can-
didates and the relation between the two experience areas against the background of increasingly digitized 
interaction channels . 
 
 
Der Einfluss von Diversity Management auf das Employer Branding ï Erfolgsfaktor Fü h-
rungskraft bei Gender Diversity , dargestellt anhand ein er fallbasierten Analyse  
Christin Oechsle-Neumann, M.A., MBA  
 
Der demographische Wandel und die Globalisierung stellen Wirtschaftsunternehmen vor große Herausfor-
derungen. Im internationalen War for  Talents kann nur ein attraktiver Arbeitgeber leistungsfähiges Personal 
an sich binden. Basierend auf dem Stimulus-Organism-Response-Modell werden in dieser Dissertation Ver-
haltensdeterminanten beleuchtet, die die Mitarbeiter dazu bewegen, im Unternehmen z u bleiben und es 
sogar weiterzuempfehlen. Ziel ist es, anhand des Fallbeispiels der Bosch-Gruppe insbesondere den Einfluss 
des Gender Diversity-Managements von Führungskräften auf die Einstellung und Loyalität von Mitarbeitern 
zu erfassen. Im September 2016 startete die Online-Befragung von Bosch-Mitarbeitern des Geschäftsbe-
reichs Gasoline Systems an den Standorten Schwieberdingen, Nürnberg, Campinas (Brasilien), San Luis 
Potosí und Mexico City (Mexico), Bursa und Istanbul (Türkei), Yongin (Südk orea) sowie Bangalore (Indien).  
Bis Februar 2017 gab es 269 beantwortete Fragebögen, wobei der Rücklauf aus den gewählten Ländern un-
terschiedlich hoch ausfiel. An der Spitze stand Lateinamerika mit einer Rücklaufquote von 84  % aus Mexiko 
und 48,3 % aus Brasilien. 2017 konnte die Datenauswertung abgeschlossen werden, deren Ergebnisse 2018 
in eine Monographie einfließen werden. Diese hat auch zum Ziel, Handlungsempfehlungen für ein in den 
Augen der Mitarbeiter wirkungsvolles Gender Diversity -Management auszusprechen, das über reine State-
ments hinausgeht und im beruflichen Alltag zu konkreten Ergebnissen für die Betroffenen führt. So wird die 
Arbeitgeberbindung leistungsfähiger Mitarbeiter gefördert.  
 
 
Meaningful Experiences - Brand Meaning Revised in Light of Embodied Cog nition Theory  

 Jens Stach, Dipl. -Kfm. 
 
Embodied cognition addresses meaning emergence in abstract concepts, yet has not been applied to the ab-
stract concept of brand meaning. The paper closes this gap and argues for a new understanding of embodied 
brand meaning. Previous conceptualizations of brand meaning are discussed and the need for a new emer-
gent perspective for brand meaning through brand experiences is identified and satisfied by providing a 
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framework for embodied brand meaning. The framework is th en tested, using a narrative analysis of autobi-
ographical memory stories of three different Nutella user types. The results highlight how meaning varies 
according to the embodied mental structures that consumers use to comprehend a brand. Consequently, 
brand meaning is largely influenced through brand experiences early in life and in particular affectively i n-
tense ones.The study illustrates how consumersô experiences shape the way they comprehend the brand and 
attach meaning to it. The study extends research on brand meaning, by applying theory of embodied cogni-
tion to the concept of brand meaning and shows how affectively intense experiences precede both rich posi-
tive and negative embodied brand meanings. Further, it adds to the growing research on brand love and - 
hate, by showing how such intense attractions or repulsions towards a brand are already anchored in prior 
brand experiences and thus are mainly outside of the marketerôs control. 
 
 
Investigating Birth Cohort Differences in Work Related A ttitudes  
Rico Bornschein, M.Sc. 
 
Common wisdom presumes considerable differences across birth cohorts concerning work related aspects, 
such as work values or non-financial work commitment. However, the proclaimed birth cohort d ifferences 
stand on fragile empirical grounds, with mixed results and only a few rigorously conducted studies. Drawing 
on repeated cross-sectional data, we strive to better disentangle the simultaneously acting effects of age, pe-
riod, cohort and personal variables (e. g. educational background, occupation). With this research, we aim to 
not only contribute the academic debate on birth cohort differences, but also to support HR -managers to 
better understand their target group and make well -informed decisions in order to attract and retain talente d 
employees. 
 
 
The Influence of Employer Awards on the Willingness to A pply  
Katja Lurie, M.Sc.  
 
Aufgrund der zunehmenden Globalisierung und Digitalisierung sowie des demografischen Wandels sind 
Unternehmen einem intensiven Wettbewerb auf dem Arbeitsmarkt ausgesetzt und sehen sich zunehmend 
mit Fachkräftemangel konfrontiert. Um in diesem oft als "War for Talent" bezeichneten Wettbewerb erfolg-
reich bestehen zu können, müssen Unternehmen von ihrer Zielgruppe als attraktiver Arbeitgeber wahrge-
nommen werden. Die Wahl eines Arbeitgebers sowie einer Tätigkeit kann als eine extensive Entscheidung 
verbunden mi t weitreichenden Konsequenzen bezeichnet werden, da Arbeit meist zu den zentralen Lebens-
bereichen zählt. Dennoch werden diese Entscheidungen in einer Situation unvollständiger Informationen 
getroffen. Diese Informationslücke entsteht dadurch, dass wesentliche Wahlkriterien vor dem Einstieg in das 
Unternehmen nicht deterministisch beurteilt werden können. Arbeitgeber versuchen daher, die dadurch 
entstehende Unsicherheit durch geeignete Kommunikations- und Signalaktivitäten positiv zu beeinflussen, 
wie zum Beispiel mit sogenannten ĂEmployer Awardsñ. Diese Unternehmensauszeichnungen gewinnen zu-
nehmend an Bedeutung für die Bewerberansprache, da sie als Informationen erscheinen, die von einer neut-
ralen dritten Partei bzw. Institution vergeben werden. Sie zielen d arauf ab, die Informationsasymmetrien zu 
reduzieren und damit für potentielle Arbeitnehmer den Anreiz, sich zu bewerben, zu erhöhen. Das aktuelle 
Dissertationsprojekt untersucht, ob Employer Awards einen positiven Einfluss auf die wahrgenommene A r-
beitgeberattraktivität sowie auf die Bereitschaft  haben, sich im ausgezeichneten Unternehmen zu bewerben. 
 
 
Person -Organization Fit im Prozess der Arbeitgeberwahl  
Julia Klapczynski , M.A. 
 
Person-Organization Fit bezeichnet die Kompatibilität von Personen und Organi sationen, wobei häufig Wer-
te als eine wesentliche Beurteilungsgrundlage dienen. Aktuelle Forschungsergebnisse zeigen, dass eine hohe 
Passgenauigkeit zwischen Arbeitgeber und Arbeitnehmer eine Reihe wünschenswerter Konsequenzen für 
beide Seiten nach sich zieht: So sind unter anderem positive Auswirkungen auf Arbeitszufriedenheit, A r-
beitseinsatz und Mitarbeiterbindung hinreichend belegt.  Arbeitgeber lassen bei der Personalauswahl oft die 
Bewertung des Person-Organization Fit einfließen. Das Forschungsprojekt widmet sich nun konzeptionell 
und empirisch der Rolle von Person-Organization Fit im Prozess der Arbeitgeberwahl aus der Perspektive 
des Arbeitnehmers. Für Bewerber sind solche Organisationen attraktiv, mit denen sie eine hohe Passung 
vermuten. Gleichzeiti g präferieren Bewerber denjenigen Arbeitgeber, der ihnen ein positives Signal über ihre 
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Kompatibilität vermittelt, sofern es mit der eigenen Wahrnehmung übereinstimmt. Vor dem Hintergrund 
dieser Erkenntnisse soll ein Messmodell für Person-Organization Fit entwickelt werden, das es Bewerbern 
ermöglicht, bereits in der Bewerbungsphase eine Rückmeldung über ihre Kompatibilität mit dem potenzie l-
len Arbeitgeber zu erhalten.  

 

4.4  Forschungsbereich E-Commerce & Crossmediales  

Management  

 
 

Laufende Dissertationsprojekte:  
 
 
Customer Behavior in a Multichannel E nvironment  
Rico Bornschein, M.Sc. 
 
Research on embodied cognition assumes that states of the body modify states of the mind. In the same vein, 
metaphors are typically grounded in the nature of our bodies and experiences in the world. Weight is a prom-
inent metaphorical concept that resembles importance in many languages (i.e., when people óóweighôô the 
value of different opt ions before making a decision). This embodied link between weight and importance has 
been supported by multiple psychological studies. Given the shift of shopping from desktop to mobile and 
multiplicity of devices available with different weight (e.g., iPhone 7 Plus [188g],. iPad Pro 12.7 inch [713g]), 
we hypothesize that with increasing weight of the device, aspects of viewed products will be judged as more 
important. Products with aspects judged as more important, eventually, have a higher purchase likelihood 
and greater willingness-to-pay which should help retailer to consider making adaptions to their  in-store ac-
tivities.  
 
 
Wahrnehmung von internationalisierten Transfermarken ï Eine empirische Analyse von 
Messe -Marken -Designs in Asien  
Michaela Hausmann -Hofer , Dipl. -Des., MBA 
 
Bedingt durch sich verschärfende Umfeldbedingungen, ein funktional homogenes Wettbewerbsumfeld sowie 
einen hohen Sättigungsgrad sind verstärkt Managemententscheidungen im Messewesen hin zur Internatio-
nalisierung zu beobachten. Die Forschungsarbeit fußt auf dem Verständnis der holistischen Markengestal-
tung des Leistungsbündels innerhalb des Markenwertschöpfungsprozesses mittels integrativen Marken -
designs. Dabei sollen ausgehend von der Markenarchitektur der messespezifischen Dachmarkenstrategie 
und deren kommunikationspolitischen Markenführungselemente n Im plikationen auf die physisch -
kommunikative Gestaltung internationalisierter Transfermarken unter Berücksichtigung kulturspezifischer 
Merkmale des Auslandsmarktes getroffen werden. Die Untersuchung konzentriert sich vor systemtheoreti-
schem Hintergrund auf d ie wahrnehmungsbezogene Evaluation visueller Stimuli bzw. Schemata und deren 
identitätsorientierten Wirkung transferierter Leitmessen auf die Zielgruppe in Asien. Gemäß der Markenfit -
Analyse gilt es mittels empirischer Prüfung positive Imagetransfereffekte  nachzuweisen und einen Praxisbe-
zug für das Markenmanagement herzustellen. 
 
 
Kongruenz in der Crossmedia -Kommunikation ï Eine Untersuchung der Determinanten und 
Wirkungen  
Christina Beyer, M.Sc.  
 
Die Relevanz von Crossmedia-Kommunikation hat in den letzten  Jahren kontinuierlich zugenommen. Dies 
kann unter anderem darauf zurückgeführt werden , dass beim Einsatz verschiedener Medien im Rahmen 
crossmedialer Kampagnen Synergien entstehen. So zeigen aktuelle Forschungsergebnisse, dass durch Kom-
munikation in mehre ren Medien im Vergleich zu monomedialen Kampagnen die Werbewirkung gesteigert 
werden kann. Die Kongruenz der Werbemittel, d. h. der Grad der Ähnlichkeit zwischen den Werbemitteln 
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hinsichtlich formaler und inhaltlicher Integrationsaspekte , findet in diesem Zusammenhang jedoch kaum 
Berücksichtigung. Wenngleich einige aktuelle Studien den Einfluss von Werbemittelintegration thematisi e-
ren, wird jedoch nur die durch den Sender festgelegte Kongruenz, nicht aber die Kongruenzbeurteilung 
durch den Rezipienten untersucht. Zudem lassen sich in der Literatur aus verwandten Forschungsbereichen 
Anhaltspunkte  dafür finden , dass ein gewisses Maß an Unähnlichkeit zu Wirkungsverstärkungen führt . An-
gesichts dieser identifizierten For schungslücken verfolgt das Forschungsprojekt das Ziel, die Wirkung von 
inhaltlicher sowie formaler (In -)Kongruenz auf den Werbeerfolg zu untersuchen und Implikationen für die  
Kommunikationspolitik abzulei ten. Zunächst wird  mithilfe  einer Inhaltsanalyse der Stand der Integration 
von Online- und Offli ne-Werbung vermessen. Dies ermöglicht die Bestimmung der durch den Sender festge-
legten Kongruenz der Werbemittel . Im nächsten Schritt wird in einem  experimentellen Versuchsaufbau an-
hand ausgewählter Kampagnen die Kongruenzbeurteilung durch den Rezipienten erhoben und die Werbe-
wirkung untersucht.  
 
 
Multichannel -Kundenbindung: Einfluss kanalübergreifender Services im Handel  
Katharina Kurze, M.A. 
 
Die moderne Handelslandschaft ist von innovativen Entwicklungen im Multichannel -Kontext geprägt. Für 
Unternehmen eröffnet die Nutzung von Onli ne, Mobile und interaktiven POS-Kanälen neue Absatz- und 
Kommunikationswege. Für Kunden und Konsumenten bedeuten diese Entwicklungen neue Möglichkeiten , 
an Informationen zu gelangen, Produkte und Preise zu vergleichen sowie Einkäufe zu tätigen. Ziel des vorlie-
genden Forschungsvorhabens ist es, die Multichannel -Kundenbindung  mit Fokus auf den Einfluss und die Aus-
gestaltung kanalübergreifender Services zu untersuchen. Das Forschungsvorhaben gliedert sich dabei in auf-
einander aufbauende Artikel: Auf Kundenseite sollen der Effekt kanalübergreifender Services auf die Kun-
denbindung untersucht werden, um Treiber für die Kundenbindung in einem Multichannel -Umfeld zu iden-
tifizieren. Auf Unternehmensseite sollen ergänzend die Einflussgrößen und Treiber der Mult ichannel-
Serviceentwicklung beleuchtet werden. Im Anschluss sollen die Erkenntnisse über kanalübergreifende Ser-
vices aus Sicht der Kunden- und der Unternehmensperspektive verglichen werden, um Potenzial für effekt i-
vere Servicegestaltung zu ermitteln. 
 
 
Markenführung in veränderten Handelsstrukturen ï Eine Analyse unter besonderer Berüc k-
sichtigung von Business -to -Consumer(B2C) -Online -Marktplätzen   
Tobias Naujoks, M.Sc. 
 
Im Bereich des E-Commerce haben B2C-Online-Marktplätze bereits heute eine hohe Relevanz. Die Bedeu-
tung dieses Vertriebskanals nimmt weiter rasant zu und ein Ende dieser Entwicklung ist derzeit nicht abz u-
sehen. Anbieter können die eigene Markenkonzeption über den gesamten Distributionskan al hinweg planen, 
steuern und durchsetzen. Allerdings ist die Umsetzung abhängig von den Gegebenheiten und Rahmenbedin-
gungen, die der Marktplatzbetreiber vorgibt. Eine Differenzierung gegenüber Wettbewerbern ist aufgrund 
der homogenen und standardisierten Darstellung der Produkte und Marken kaum möglich. Die bestehende 
Forschung betrachtet E-Commerce bis dato vornehmlich als eine einzige Absatzform, was aufgrund der oben 
genannten Entwicklung nicht mehr ausreichend ist. Im Bereich der Online -Marktplätze lag  der Fokus zudem 
auf dem Bereich Business-to-Business (B2B). Die wenigen Forschungsbeiträge zu B2C-Online-Marktplätzen 
adressieren vornehmlich die Bereiche Konsumentenverhalten, Verkaufsstrategien oder sehr spezifische 
Themen, z. B. Kanalkonflikte auf Amazon Marketplace. Das kumulative Forschungsprojekt verfolgt daher das 
Ziel, zum einen das Verständnis von B2C-Online-Marktplätzen mit Hilfe einer funktionsbezogenen Klassif i-
zierung zu erhöhen und zum anderen zu betrachten, welche Auswirkungen dieser Vertriebskanal auf die 
Markenführung hat und wie eine optimale Online -Marktplatz -Markenführung im Kontext eines integrierten 
Multi -Channel-Managements aussieht. 
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Connected Retail &  Customerôs Retail Experience: Scales, Theories and Experimental Studies 
Kristin Najdek, M.Sc. 
 
Connected Retailing verbindet die On- und Off-Welt durch den Einsatz von smarten Technologien (z. B. 
Augmented-Reality, Digital Signage/iBeacons, Interactive Digital -Instore -Assistants) und bricht damit die 
bisher dyadischen Interakt ionen und Konzentration auf Kanäle/Touchpoints auf. Die Möglichkeit integrat i-
ver Interaktionen über alle Elemente (Kunde, Produkt, Brand, Retailer) lässt hierbei einen Einfluss auf die 
Customer Experience vermuten, welche auf Erlebnissen zwischen dem Kunden und einem Produkt und/oder 
Unternehmen basiert. Dabei ist das Erlebnis persönlich und impliziert  die Einbindung des Kunden auf der 
kognitiven, af fektiven, emotionalen, sozialen und physischen Ebene. Die Herausforderungen sind, dass es 
bisher keine Skala f¿r ñCustomer Experienceò sowie kaum Untersuchungen zum Einfluss von Connected 
Retail auf das Kundenerlebnis gibt. Zunächst soll ein theoretischer Beitrag zur Entwicklung des Konstrukts 
ĂCustomer Experienceñ erarbeitet  werden, in dem ein Überblick zu relevanten Skalen und Theorien gegeben 
wird. Darauf aufbauend soll eine ĂCustomer Experienceñ-Skala für ein Connected Retail Setting erarbeitet 
werden, um anschließend den Wirkungsgrad auf elementare Response-Faktoren im Rahmen eines Experi-
ments empirisch zu testen. 
 
 
Essays on Multi -Channel C ustomer Management: Understand Research Shoppers and Win 
the Battle for Showrooming S hoppers  
Rico Manß, M.Sc. 
 
The Internet as a new shopping channel for consumers has changed the shopping environment in the last 
years and decade dramatically. The online channel has become very dominant in terms of share of revenues, 
and can be considered a disruptive development in specific retail markets. Particularly the advent of mobile 
channels has resulted in a disruptive change, and the introduction of new technologies is expected to contin-
ue this development. While shopping a few decades ago was still a strict process of going to the local brick-
and-mortar store, examine products physically and purchase them directly in -store, this consumer journey 
has changed dramatically due to new technologies, which enable customers to change shopping habits con-
tinuously. In order to manage these changes, retailers, especially traditional brick-and-mortar players, have 
initiated multi -channel strategies. Within the last years this multi -channel movement has been intensified 
due to a further digitalization in marketing and retailing driven by the dawn of mobile channels, new mobile 
devices and the expansion of the mobile Internet. The consumer, during that new journey, can change the 
channels steadily and without reducing comfort or losing information, due to vanishing borders between 
channels. In practice, this means that consumers can get the physical look and feel of merchandise in the 
brick -and-mortar store and later at home or even at the same time use the online channel by the mobile 
phone to purchase the product from competing retailers. This effect of customers who are changing the 
channel during the decision and buying process is defined as ñresearch shoppingò. The research project will 
examine the channel choice behavior of shoppers, if faced multiple channels and touchpoints, as well as driv-
ers of customersô choice for or against specific touchpoints and channels. Furthermore, tools and services 
stores can use in-store to loyalize customers in the sense of binding customers to the company when they 
change from offline to online channel for the purchase phase will be identified, structured and selectively 
assessed regarding their effectiveness. 
 
 
Der Beitrag des Design Thinking zur Marktorientierten Unternehmensführung  
Iphigenie Kiefer, M.Sc.  
 
Der digitale und demographische Wandel hat das Wirtschaftsumfeld in den letzten Jahren erheblich geprägt 
und verändert. Innerhalb kürzester Zeit haben Unternehmen ihre Marktführerschaft oder sogar Existenz 
verloren, da sie auf Veränderungen nicht kurzfristig reagiert und Trends nicht rechtzeitig erkannt haben. Vor 
diesem Hintergrund stehen Unternehmen vor der Aufgabe, sich den neuen Rahmenbedingungen anzupas-
sen, indem sie ihre Unternehmensstruktur, -kultur und -prozesse noch konsequenter an den Konsumenten 
und seinen Bedürfnissen ausrichten. Hierbei stellt die Bewältigung der zunehmenden Dynamik und Kompl e-
xität di e zentrale Herausforderung dar. Immer häuf iger bedienen sich Unternehmen deshalb an der am De-
signprozess orientierten Arbeitsmethode, dem sogenannten Design Thinking (DT). Es wird mit dem Ziel 
empfohlen, durch sein agiles, iteratives sowie nutzerzentriertes Vorgehen auch kurzfristig auf Veränderun-
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gen und Trends eines dynamischen Umfelds reagieren zu können. Eine Reihe von Forschungsbeiträgen be-
schäftigt sich bereits mit der Frage, welche kognitiven und organisationalen Fähigkeiten markorientiertes 
Verhalten in Unternehmen begünstigen und zur kontin uierlichen Schaffung von Kunden-, Wettbewerbs-, 
und Unternehmensvorteilen im dynamischen und komplexen Umfeld beitragen. Der DT -Ansatz wurde aber 
noch nicht hinsichtlich seines Einflusses auf die marktorientierte Unternehmensführung empirisch unte r-
sucht. Ziel des Forschungsvorhabens ist deshalb die Entwicklung eines Erklärungsmodells, mit dessen Hilfe 
die Wirkungszusammenhänge zwischen der marktorientierten Unternehmensführung und dem DT aufg e-
zeigt werden sollen. Hierfür sind im empirischen Teil der Forschu ngsarbeit zwei zentrale Bestandteile vorge-
sehen: Zunächst sind auf Basis einer umfangreichen Literaturanalyse die fundamentalen Merkmale des DT 
zu identifizieren und im R ahmen einer Primärdatenerhebung zu operationalisieren. In einem zweiten Schritt 
soll mittels einer quantitativen Datenerhebung geprüft werden, welche konstitutiven Merkmale von DT die 
Wirkungsdimensionen der Marktorientierung positiv beeinflussen. Das Modell soll Führungsperso nen als 
Leit faden dienen, DT als Mittel marktorientierter Unterne hmensführung aufzunehmen oder um bestehende 
Methoden überprüfen und optimieren zu können.  
 
 
Der Einfluss der Servitization auf das Multichannel -Marketing im B -to -B-Kontext , dargestellt 
am Beispiel des Blockheizkraftwerkmarktes  
Felix Rabia, M.Sc. 
 
Industrieunternehmen werden zunehmend mit vielfältigen und anspruchsvollen Aufgaben konfrontiert. 
Durch den steigenden Konkurrenzdruck, hervorgerufen durch die Globalisierung, werden Produkte von 
Kunden zunehmend als homogen oder gar austauschbar angesehen. Aufgrund dieser Entwicklung wird eine 
erfolgreiche Differenzierung, die sich ausschließlich aus dem Produkt selbst konstituiert, zunehmend schwie-
riger. Vor diesem Hintergrund werden ergänzende Serviceleistungen zu einer effektiven Möglichkeit, sich 
erfolgreich vom Wettbewerb abzugrenzen. Basierend auf dem Interaktionsmodell der IMP-Group sollen in 
dieser Dissertation deshalb mit Hilfe einer Befragung der Kunden der Bosch KWK Systeme GmbH die Er-
folgspotenziale von Serviceleistungen ermittelt sowie konkrete Serviceangebote für das BHKW-Geschäft 
gestaltet werden. Darauf aufbauend soll untersucht werden, welchen Einfluss die Servitization auf das Ka-
nalwahlverhalten organisationaler Kunden im Multichannel -Kontext besitzt.  
 
 
Qualitätsdimensionen von Dienstleistu ngen und Services im öffentlichen Sektor am Beispiel 
einer Industrie - und Handelskammer  
Jörg Hübner, Dipl. -Kfm. (FH)  
 
Die Qualität des Dienstleistungs- und Serviceangebotes ist nicht nur für privatwirtschaftliche Unternehmen 
ein bedeutender Erfolgsfaktor, sondern auch für Organisationen des öffentlichen Sektors. So bieten bei-
spielsweise die deutschen Industrie- und Handelskammern (IHK) als Körperschaften des öffentlichen Rechts 
ihren Mitgliedsunternehmen ein breites Leistungsangebot: die Interessenvertretun g gegenüber Politik und 
Verwaltung, die Umsetzung staatlich übertragener (hoheitlicher) Aufgaben sowie eine Vielzahl freiwilliger 
Dienstleistungen und Services als Hilfestellung im betrieblichen Alltag. Entscheidende IHK -Marketingziele 
sind dabei die Zufri edenheit, Bindung und der Akzeptanzaufbau bei den Mitgliedern, Kunden und zahlre i-
chen weiteren öffentlichen Anspruchsgruppen. Das Dissertationsprojekt geht daher der zentralen For-
schungsfrage nach, welche Qualitätsdimensionen von Dienstleistungen und Services im öffentlichen Sektor 
einen signifikanten Erfolgsbeitrag leisten und wie diese auf die vorgenannten Marketingziele einwirken. 
Konzeptionell werden dazu unter anderem relevante Qualitätssteuerungs- und Messmodelle betrachtet und 
für die eigene empirische Forschung konfiguriert. Im Ergebnis stehen Handlungsempfehlungen, um im 
Rahmen des New Public Management-Ansatzes effiziente, zielgruppen- sowie nutzenorientierte Strukturen 
im Dienstleistungs - und Servicemanagement des öffentlichen Sektors zu etablieren. 
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Essays on Major Research Streams within Multi -Channel Retail Research  
Damian Hesse, M.Sc. 
 
The advent of the Internet and the corresponding technological innovations have fundamentally churned the 
traditional retail business and the way customers shop, and, hence, embody a dramatic challenge for manag-
ers to meet changing consumer needs. However and for a long time, retailers marketed products and services 
through single and isolated channels, e.g. via a website and the traditional in -store point of sale (POS), in an 
independent and unintegrated modus operandi. As a consequence, the required collaboration between a 
retailerôs channels remained usually insufficient  and fragmented channel structures increased the complexity 
to cope with challenges such as channel integration, cannibalization, operational difficulties and financi al 
synergies. In short, a seamless purchase decision process across multiple channels remains a distant future 
goal rather than current real ity, also as a result of many firmsô inability or unwillingness to address such con-
temporary technological issues and innovative practices. As a solution to this phenomenon, the author a d-
dresses three different areas of multi -channel research. First, the recent development of online pure players 
opening up offline stores (e.g. Zalando, Amazon) and the corresponding impact on financial and non -
financial performance metrics  will be examined. Second, literature argues for a decentralized channel struc-
ture to maintain organizational flexibility an d to allow channels to serve distinct segments. On the other 
hand, a decentralized structure seldom allows for optimal synergy exploitation. Hence, an investigation of the 
most feasible degree of channel integration should be conducted. Third, an analysis of channel harmoniza-
tion which increases price transparency in both online and offline  will be conducted. Prices in electronic 
channels are usually lower than those in brick-and-mortar stores, ergo, price discounts positively impact the 
exposure of online channels at the expense of offline channels resulting in cannibalization effects. In short , 
the author will evaluate how multiple pricing schemes across channels have to be managed in a way that 
perceptions of dissonances do not hurt retailersô image and profits .  
 
 

Abgeschlossene Dissertationsprojekte: 
 
 
Impact of Channel and Brand on the Effectiveness of Customer Loyalty Programs  
Erich Süß, M.Sc. 
 
Der Smartphonemarkt boomt und die Geräte werden immer wichtiger für die Nutzer. Dies lässt sich emp i-
risch durch steigende Verkaufszahlen sowie erhöhte Nutzungszeiten belegen. Zudem wird das Smartphone 
auch als Statussymbol immer wichtiger und verdrängt andere materielle Güter wie z. B. das Auto. Diese Än-
derungen im Konsumverhalten haben starke Auswirkungen auf das Marketing von Unternehmen. Diese rea-
gieren bereits und verlagern Marketingbudgets auf virtuelle Kommunikation, z. B. Mobile Marketing und 
Kundenbindungsprogramme. Letztere sind prädestiniert für den mobilen Kanal. Ziel des Dissertationspr o-
jekts war es, diese Schnittstelle besser zu verstehen sowie die verschiedenen Kanäle inhaltlich zu vergleichen. 
Um dieses Ziel zu erreichen, wurde ein empirischer Ansatz im Rahmen einer Primärdatenerhebung gewählt. 
Die aufeinander aufbauenden Artikel beschäftigten sich im Detail mit der generellen Effektivität von Ku n-
denbindungsprogrammen im Vergleich der Kanäle sowie mit den Implikationen in Bezug auf mobile Ku n-
denbindungsprogramme. Ein weiterer Artikel beschäftigt e sich mit dem Thema der Customer Journey für 
Mobile Apps als Abrundung und Ergänzung im Kontext des Mobile Marketings.  
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Marketing -Professoren diskutieren über die Zukunft             

ihrer Disziplin  
 

Dr. Anja Weber  und Anna Jäger bei der   

SustEcon Conference in Berlin  

4.5  Forschungs tagungen  

Forschungstagung Marketing 2017 in Leipzig - 13 Marketinglehrstühle besuchten die HHL  
 

Vom 28.09. bis 30.09.2017 veranstaltete der SVI-
Stiftungslehrstuhl  für Marketing unter Leitung von 
Professor Kirchgeorg die ĂForschungstagung Marke-
ting 2017ñ. Das Format wird seit vielen                
Jahren an unterschiedlichen Universitätsstandorten 
ausgerichtet und bot Ende September 13 
Marketinglehrstühlen aus dem deutschsprachigen 
Raum eine Plattform für den akademischen 
Erfahrungsaustausch. 60 Doktoranden präsentierten 
und diskutierten ihre Promotions themen. Das 
Feedback von Professoren und akademischen 
Sparringspartnern anderer Lehrstühle wurde 
geschätzt.  Dabei bildeten unter anderem die Themen 
Digitalisierung und E -Commerce sowie Branding die 
größten Schnittmengen zum Austausch unter den 
Lehrstühlen. Im Rahmen einer Paneldiskussion zum 
Thema ĂErfolgreiches und Modernes Publizierenñ konnten auf individuelle Fragen der Doktoranden 
eingegangen und Erfahrungswerte der Professoren aus erster Hand vermittelt werden. Mit einem 
Auftaktabend in der Moritzbastei wurde die Tagung eröffnet. Am nächsten Tag wurden den angereisten 

Akademikern städtische Perspektiven im 
Rahmen einer Bootsfahrt geboten. Am Abend 
präsentierte sich Leipzig dann als Kultur -, Auto- 
und Sportstadt mit einer hochkarätigen 
Dialogrunde im Ratskeller. Der Direktor des 
Gewandhauses zu Leipzig, Prof. Andreas Schulz, 
und Dr. Joachim Lamla von der Porsche Leipzig 
GmbH sowie der Medienunternehmer Dr. 
Michael Kölmel brachten ihre Expertisen ein 
und gaben einen Ausblick auf die zukünftigen 
Marketingheraus forderungen. Hieraus konnten 
die Doktoranden spannende und aktuelle 
Impulse für neue Forschungsprojekte 
mitnehmen.  
 

 

SVI-Stiftungslehrstuhl für Marketing mit zwei Vorträgen be i der SustEcon-

Nachhaltigkeitsk onferenz in Berlin vertreten  
 

Am 25. und 26. September 2017 fand in Berlin die internationale 
ĂSustainable Economy (SustEcon) Conferenceñ statt. Ziel dieser 
BMBF-geförderten Konferenz war der wissenschaftliche Austausch zu 
Möglichkeiten einer nachhaltigen Wirtschaft, an dem sich der Fo r-
schungsbereich Sustainability Marketing des SVI-Stiftungslehrstuhls 
mit zwei Vorträgen beteiligte. Zum einen wurden Forschungsergebnis-
se aus der Doktorarbeit von Katja Rudolph zu Akzeptanzbarrieren bei 
ºkologischen Substituten am Beispiel eines Ăgr¿nenñ D¿bels vorge-
stellt. In einer anderen Session wurden Daten aus einem Real-
Experiment zum Einfluss der Werbebotschaft auf die Kaufentschei-

dung für Bio - oder Regionalprodukte prªsentiert und diskutiert. Die Studie wurde im Rahmen des ĂSPINñ-
Forschungsprojekts in Zusammenarbeit mit einem Leipziger Einze lhändler (Konsum Leipzig) durchgeführt. 
Zu beiden Vorträgen gab es viel positives Feedback von anderen Konferenzteilnehmern, die das Thema 

Die Geschäftsführer des Gewandhauses zu Leipzig, der Porsche Leipzig 

GmbH und der Weltkino GmbH im Dialog  
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Dr. Anja Weber  präsentiert auf der  

EMAC in Glasgow  

ĂSustainable Economyñ in ihren Forschungsprojekten wiederum aus ¿berraschend vielfªltigen Perspektiven 
betrachteten ï von technisch-naturwissenschaftlichen Aspekten über psychologische Konzepte bis hin zur 
Pädagogik. In den Panel-Diskussionen wurde v. a. die internati onale Perspektive deutlich und von Experten 
die Relevanz der Zusammenarbeit auf internationaler Ebene hervorgehoben, z. B. in Bezug auf den Prozess 
der Entwicklung und Umsetzung der Sustainable Development Goals (SDGs). Insgesamt bot die Konferenz 
einen guten Ausgangspunkt, um das Thema Nachhaltigkeit erneut als ĂgroÇes Ganzesñ zu reflektieren und 
dabei die eigene Forschung im Bereich Sustainability Marketing weiter zu fokussieren. 
 

 

SVI-Forscher präsentieren auf der European Marketing Academy Annual Conference  
(EMAC) 
 

Die größte europäische Marketingkonferenz wurde dieses Jahr vom 29. Mai bis zum 1. Juni 2018 von der 
University of Strathclyde  in Glasgow (UK) ausgerichtet. Dr. Anja Weber stellte dort in einer Session zum 

Thema Retailing & Omni -Channel Management Ergebnisse zur 
Kundenakzeptanz von Cross-Channel Lieferformen wie 
Click&Collect vor (Titel: ĂCross-Channel Delivery in an Omni-
Channel World ï Identifying Dr ivers of Value Creation and Usage 
Intent for Two Delivery Typesñ). Ebenfalls mitgereist waren die 
Kollegen der Juniorprofessur für Retail- und Multi -Channel-
Management (Jun.-Prof. Dr. Erik Maier, Lennard Schmidt), die 
Studien zur visuellen Wahrnehmung mit Implikationen für Mob i-
le Shopping sowie den Lebensmittelhandel vorstellten. Lennard 
Schmidt präsentierte in einer weiteren  Retailing & Omni -
Channel-Session zu Effekten der Ausrichtung von Smartphone-
Displays (horizontal vs. vertikal)  auf die Produktwah rnehmung. 

Erik Maier stellte in einer Session zu ĂAtmospherics & In-Store Behaviorñ Studienergebnisse zu den Effekten 
von unterschiedlichen Lichtarten auf die Bewertung von Lebensmitteln vor.  
 
Auf der Konferenz bot sich zudem die Möglichkeit, Präsentationen zu aktuellen Forschungsergebnissen der 
Top-Marketing -Forscher zu besuchen. Methodisch anspruchsvoll waren v.a. die Sessions, in denen Weiter-
entwicklungen von Methoden (z.B. Conjoint -Analysen) vorgestellt wurden. Ein weiteres Highlight war die 
Ansprache von Prof. V. Kumar (u.a. Editor-in-Chief of the Journal of Marketing ), der Einblicke in die En t-
stehung seiner Forschungsarbeit gegeben hat. Hervorgehoben wurde bei diesem Vortrag v.a., dass wissen-
schaftlicher ĂRigorñ und praktische ĂRelevanceñ sich nicht gegenseitig ausschlieÇen ï alle vorgestellten, in 
A+-Journals erschienenen Artikel basierten auf realen Problemstellungen von Unternehmen und wurde n auf 
Basis von Unternehmensdaten analysiert.  
 
 

4.6  Forschungskooperation en  

Aktueller Stand des BMBF-geförderten Forschungsprojekts SURTRADE ï Smart Urban 
Retail Services 
 
Mit dem K ick-Off-Meeting im Juni 2017 startete das BMBF-gefºrderte Projekt ĂSURTRADE - Smart Urban 
Retail Services ï Integriertes Service System für den Crosschannel-Handel in der Zukunftsstadtñ. Unter der 
Leitung der Kühne Logistics University und in Zusammenarbeit mit einem Forscherteam der Universität 
Leipzig sowie den Praxispartnern Tchibo, Salt Solutions und Checkmobil soll eine Smart Retail Service Platt-
form als Teil von inn ovativen Unternehmens- und Transformationsstrategien für urbane Stadt - und Han-
delsräume entwickelt werden. Die interdisziplinäre Zusammenstellung des Projektteams erlaubt es, unter-
schiedliche Sichtweisen aus den Bereichen Marketing, Retail, Informationstechnologie, Logistik, Dienstlei s-
tungswissenschaft und dem Städtebau einzunehmen und zu integrieren. Der SVI-Stiftungslehrstuhl für Ma r-
keting beschäftigt sich dabei in seinem Teilvorhaben mit der Analyse und Konzeption zukünftiger 
Crosschannel Handelskonzepte.  
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Im Mittelpunkt des ersten Projektjahres standen die Analyse des sich verändernden Konsumentenverhaltens 
und die Identifikation von zukunftsbezogenen Anforderungen aus Konsumentensicht an verschiedene Han-
delsbetriebsformen anhand einer Sekundäranalyse. Die Ergebnisse deuten vor allem Handlungsbedarf in 
den folgenden Bereichen an: 
 
Å Integration aller verfügbaren Kanäle ï Omni -Channel-Marketing  
Å Individualisierung und Personalisierung von Serviceleistungen  
Å Erlebnisorientierung verbunden mit Convenience. 
 
Aufbauend auf den Ergebnissen der Sekundäranalyse wurden in gemeinsamen Workshops mit den Projekt-
partnern die relevanten Kundensegmente diskutiert. Diese bilden die Grundlage für die im Juni  2018 anste-
henden Fokusgruppeninterviews, die zur Id entifikation der Anforderungen verschiedener Kundensegmente 
an moderne Handelsstrukturen sowie dem kanalübergreifenden Kaufprozess durchgeführt werden sollen. 
 
Weiterhin sollen im Rahmen des Projektes in Leipzig und Hamburg Reallabore eingerichtet werden, um die 
technischen Möglichkeiten vorzustellen und Erkenntnisse über die Gestaltung und Nutzung der 
SURTRADE-Plattfo rm zu sammeln und auszuwerten. Vor diesem Hintergrund  steht seit Anfang 2018 die 
Organisation des ersten Reallabors im Mittelpunkt der Arbei t. Dieses wird im November 2018 für anderthalb 
Wochen in der Leipziger Innenstadt eingerichtet. Die verschiedenen Beiträge für die Serviceplattform wer-
den in einem ersten Durchgang sowohl Kunden als auch Händlern vorgestellt sowie anhand eines Pop-up-
Stores unter möglichst realen Bedingungen getestet. 
 
 

Abschluss des BMBF-gefºrderten Forschungsprojekts ĂSPIN ï Strategien und Potenziale 
zur Initiierung und Fºrderung Nachhaltigen Konsumsñ 
 
Im Forschungsverbund mit drei weiteren Marketinglehrstühlen (Un i-
versität Potsdam, Leibniz Universität Hannover und TU Brau n-
schweig) wurde untersucht, wie Konsumentinnen und Konsumenten 
gezielter zum nachhaltigen Konsum angeregt werden können. Der 
Lehrstuhl beschäftigte sich hauptsächlich mit dem stationären Handel 
und der Analyse des Einflusses der Point of Sale (POS)-Gestaltung. Im 
letzten Projektjahr des SPIN-Projektes stand die Entwicklung 
crossmedialer Kommunikationsstrategien in Zusammenarbeit mit der 
Praxis im Fokus. Der Lehrstuhl führte ein Experiment in Kooperation 
mit den Praxispartnern Konsum Leipzig  und Sensape durch. Dabei 
wurden die Einflüsse von digitalen Technologien bzw. interaktiven 
Screens auf das Kaufverhalten am Point-of-Sale untersucht. Die Wirk-
samkeit verschiedener Werbebotschaften und unterschiedlicher In-
formationspräs entationen mithilfe des interak tiven Infotainment -
Systems wurden getestet. Die Studienergebnisse zeigen, dass die Be-
werbung regionaler Produkte mit Augmented Reality -Technologie sich 
als effektiv erweist und im Supermarkt weiter ausgebaut werden sollte. 
Zudem erzeugt Augmented Reality mehr Aufm erksamkeit als statische 
Poster, jedoch ist eine prominente Platzierung des Screens für einen 
Werbeerfolg entscheidend. 
 
Außerdem veröffentlichte der Lehrstuhl  mit dem Verbundpartner , der 
Universität Hannover , einen Empfehlungskatalog, der ganzheitlich 
Handlungsmaßnahmen am POS und digital  zur Förderung des nach-
haltigen Konsums an Händler und Anbieter abgibt.  Für jede Phase des 
Kaufprozesses nach Kotler werden im Empfehlungskatalog aktuelle 
Erkenntnisse aus der Forschung (eigene Ergebnisse sowie Ergebnisse 
aus der Literatur) erläutert. Darüber hinaus werden Best -Practice-Beispiele gegeben und Handlungsempfeh-
lungen prägnant zusammengefasst. Der Katalog umfasst auch Ergebnisse der Experteninterviews mit Nach-
haltigkeitsreferenten von  u. a. Procter & Gamble Deutschland , Konsum Leipzig , Ulrich Walter GmbH / L e-
bensbaum und Carl Knauber Holdin g GmbH & Co. KG. Sie wurden bezüglich der Stärkung des Bewusstseins 

Dr. Anja Weber (rechts) und Anna -

Katharina Jäger  (links) im intera ktiven 

Screen im Konsum -Markt, Leipzig  
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Renmin University of 

China  

für nachhaltigen Konsum, der Hindernisse sowie der Fördermaßnahmen für nachhaltigen Kauf am POS be-
fragt.  
 
Im Projektabschlusstreffen am 16. April 2018 wurden die Kernergebnisse der in den vergangenen drei Jah-
ren abgeschlossenen Forschungsprojekte zusammengefasst und präsentiert. Die wirtschaftlichen und wis-
senschaftlichen Aussichten für die Projektergebnisse wurden diskutiert. Mit der Finalisierung des A b-
schlussberichts wird das SPIN-Projekt voraussichtlich im September 2018 abgeschlossen sein. 
 
Übersicht zu den Konferenzen und Workshops 
 
Á 2. Austausch- und Vernetzungskonferenz ĂNaWiKoñ: 21. Februar 2017, Halle 

o Teilnahme von Dr. Anja Weber 
 

Á SustEcon Conference: 25. September 2017, Berlin 
o Vortrag von Dr. Anja Weber und Anna-Katharina Jäger 

 
Á UN-Workshop ĂCommunicating Product Sustainabilityñ: 20. März 2018, Berlin  

o Teilnahme von Dr. Anja Weber, Anna-Katharina Jäger und Xisi Yang 
 

Á SPIN-Abschlusstreffen: 16. April 2018, Uni Potsdam 
o Teilnahme von Prof. Dr. Manfred Kirchgeorg und Dr. Anja Weber  
o Präsentation von Dr. Anja Weber 

 
Weitere Informationen finden sich auf der Projekt -Website: www.csc-lifestyles.de. 

 
 

Nachhaltigkeit im E -Commerce ï eine Studie mit der Renmin University in China  
 
Im Forschungsbereich Nachhaltigkeitsmarketing wurde im Januar 2018 eine Fo r-
schungskooperation mit der School of Environment and Natural Resources, Renmin 
University of  China, aufgebaut. Die Förderung des Online-Kaufs von nachhaltigen 
Produkten steht dabei im Fokus. Im gemeinsamen Forschungsprojekt sollen um-
weltbezogene Werbebotschaften in Online-Marktplätzen untersucht werden, die die 
Kaufbereitschaft sowie den tatsächlichen Kauf von umweltverträglichen Produkten 
stimulieren sollen. Das Ziel der Untersuchung ist, durch konkrete und mit Zahlen 
belegte Informationen über den Umweltbeitrag, den ein Verbra ucher mit der Ent-
scheidung für ein nachhaltiges Produkt leisten kann, zum nachhaltigen Kauf zu 
motivieren.  
 
Um kulturelle Unterschiede zu identifizieren, wurden zwei Teilstudien jeweils in 
Deutschland und China in Gang gesetzt. In Deutschland werden bessere Effekte durch die Kommunikation 
von individuellen Umweltbeiträgen e rwartet, da autonome Umwelttätigkeiten von Individuen in Deutsc h-
land stärker ausgeprägt sind. Im Gegensatz dazu wird von der Vermittlung indirekter Umweltbeiträge in 
China ein größerer Erfolg erwartet, den die Verbraucher über ihre Nachfrage und somit das sich anpassende 
Angebot von Unternehmen erzielen können. Für die Akquisition von Praxispartnern sowie die operative 
Durchführung von Experimenten ist ein Forschungsaufenthalt von Frau Xisi Yang in Peking von August bis 
November 2018 geplant.  
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Um die Praxis bei der Bewältigung aktueller Herausforderungen mit der nötigen wissenschaftlichen 
Fachkompetenz zu unterstützen, wird am SVI-Stiftungslehrstuhl  für Marketing  besonderer Wert auf die 
anwendungsorientierte Forschung gelegt. Regelmäßig führen wir daher Forschungsprojekte in Kooperation 
mit Praxispartnern durch.  
 

5.1  Kooperationsprojekte   

Trendmonitor Weiterbildung in Kooperation mit dem Stifterverband und Lecturio  
 
Die fortschreitende Di gitalisierung hat viele unserer Lebensbereiche in den vergangenen Jahren verwandelt. 
Facebook und Co. haben einen starken Einfluss auf das Kommunikations- und Konsumverhalten. In der 

Bildung und insbesondere im Weiterbildungsbereich ist zwar noch kein 
Akteur in Sicht, der den Markt  in vergleichbarer Weise verändern wird. 
Dennoch haben sich eine Reihe von Akteuren bereits auf den Weg 
gemacht, Teile des Marktes neu zu definieren. Der Weiterbildu ngsmarkt 
ist noch relativ traditionell orientiert. Er ist einer d er wenigen Bereiche, 
in denen die Digitalisierung zwar im Aufwind ist, dies allerdings noch in 
einem relativ frühen Stadium. Dies  bedeutet für die Anbieter  von 
Weiterbildung  ï Unternehmen wie  Hochschulen ï, dass sie nun die 
Gelegenheit haben, den Wandel aktiv zu gestalten, um mit neuen 
Formaten am Markt zu reüssieren. Zu diesem Zweck soll der 
Trendmonitor Weiterbildung  den Status quo und neue Trends in der 
Weiterbildung in Deutschland beleuchten. Die Planung, Durchführung 
und Auswertung der Studie wurde durch den SVI-Stifungslehrstuhl für 
Marketing in Kooperation mit dem Stifterverband und d em E-Learning-
Anbieter Lecturio begleitet. Im Rahmen der Untersuchung wurden 
erstmalig sowohl die Nachfrageseite ï also Unternehmen ï als auch 

Hochschulen als Anbieter wissenschaftlich fundierter Weiterbildung parallel einbezogen. Insgesamt haben 
sich 245 Unternehmen und 184 Hochschulen beteiligt. Das Ziel war es ein Instrument zu schaffen, welches 
den Status quo kontinuierlich dokumentiert und zudem nachverfolgt, welche Trends und Ansätze sich in 
Deutschland durchsetzen. Der Trendmonitor soll über die nächsten Jahre zum Verständnis und zur 
Sichtbarmachung der Veränderungen im Weiterbildungsmarkt beitragen.  

 
 
Buchprojekt zur Reflexion von Herkunft s- und Zukunft spfaden der deutschen Werbewirt-
schaft 
 
 

Die deutsche Werbebranche steht vor einem grundlegenden Wandel, da die 
Digitalisierung tief in die Ko mmunikationsbeziehungen von Unternehmen, 
Kunden und der Gesellschaft eingreift. Wandel ist für die We rbebranche je-
doch kein Phänomen der Neuzeit. Die Entstehungsgeschichte der Werbebran-
che ist vielmehr geprägt von zahlreichen disruptiven Veränderungen und 
Trends, auf die die Branchenakteure immer wieder mit neuen Strategien und 
Strukturen reagieren mussten. Vor diesem Hintergrund beschäftigt sich ein 
aktuelles Projekt des SVI-Stiftungslehrstuhls  für Marketing  gemäß des Grund-
satzes ĂZukunft braucht Herkunftñ mit der Erfassung von historischen Ent-
wicklungspfaden der deutschen Werbebranche seit 1950 wie auch mit den zu 
erwartenden Zukunftsentwicklungen  bis 2025. Ein zentrales Anliegen des Pro-
jektes ist es, die historischen Entwicklungspfade mit den sich abzeichnenden 
Zukunftsentwicklungen zu verbinden, um hierdurch die Diskussio n über die 
Zukunft der Werbebr anche in Deutschland anzuregen. Hierzu fließen Inte r-

views mit prägenden und ausgewählten Führungspersönlichkeiten, Gründern und Expert en der Werbebran-
che in die Analyse ein, ergänzt um daten- und fallgestützte emprisiche Hinte rlegungen von zentralen Trends. 

5  WISSENSTRANSFER  

Der Initiator des Buchprojekts 

Willi Schalk  
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Studenten der M18 bei der Mid -Term -

Presentation im Field Project mit Vertretern der 

Invia Group  

Insofern handelt es sich hierbei um ein einzigartiges Projekt, in welchem qualitative (Interviews) sowie 
quantitiative Untersuchungen (Online -Befragungen) jeweils die Herkunft und die Zukunft der Werbewir t-
schaft abbilden. Die Ergebnisse werden zusammen mit der historischen Entwicklung der deutschen Werbe-
branche sowie den Resultaten der Befragung von Werbepersönlichkeiten in eine Publikation einfließen, die 
unter Vorgabe der Initiatoren des Projekts, Willi  Schalk, Peter Strahlendorf und Peter Heinlein, entsteht. Im 
dritten Quartal des Jahres 2018 soll das Werk vorgestellt werden. 

 
 

5.2  Studentische Praxisprojekte  

Praxisprojekte gehören zu einem wichtigen Transferinstrument im Rahmen des HHL -Studiums, bei dem die 
Studierenden Projekte selbständig für Unternehmen bearbeiten und abschließend die Erkenntnisse 
präsentieren. Die Praxisprojekte werden durch HHL -Lehrstühle moderierend begleitet, um die Anwendung 
von Tools und Analyse-Frameworks sowie Projektmanagement-Aktivitäten zu professionalis ieren.  
 
 

Praxisprojekt mit Invia SSC Germany GmbH: Applied Concept Study Market Intelligence  

 
Seit dem Winter Term 2018 f ührt der SVI -Stiftungsl ehrstuhl für Marketing ein Pra-
xisprojekt mit der in Lei pzig ansässigen Invia SSC Germany GmbH durch. Die Invia 
Group vereint führende Online -Reiseportale in Europa unter einem Dach, unter an-

derem ab-in-den-urlaub.de , hotelreservi e-
rung.de  und reisen.de. Im Praxisprojekt 
beschäftigt sich eine Gruppe von vier Studierenden der M18-Klasse 
mit der Entwic klung eines Market Intelligence -Konzeptes und sei-
ner praktischen Anwendung zur Steigerung der Reaktionsfähigkeit 
auf externe Einflussfaktoren. Dabei werden im Rahmen des Market 
Screenings relevante Informationsquellen systematisch definiert, 
identifiziert und analysiert. Die vier Studierenden aus Indien, K o-
lumbien, Taiwan und den USA erfassen unter Berücksichtigung der 
Konkurrenten und weiterer Marktakteure neueste  Trends und In-
novationen aus internationalen Märkten, aus denen Potentiale und 
Risiken für Invia abgeleitet werden. In der zweiten Projekthälfte 
wird eine Scenario-Analyse für Invia basierend auf umfassenden 
Rechercheergebnissen durchgeführt. Das entwickelte Market 

Intelligence -Konzept sollte in bestehende Unternehmensprozesse integriert werden. Die Abschlusspräsenta-
tion wird Ende Juni 2018 unter Teilnahme von Dr. Tobias Walther -Merkwitz, Pascal Schuster und Jan 
Wellmann an der HHL stattfinden.  
 
 

5.3  Austausch mit der Praxis  

 

Buchpublik ation Marketing Weiterdenken ï Impul se für die Zukunftsdiskussion  
 
Viele Branchen stehen vor einem grundlegenden Wandel. Digitalisierung, Klimawandel und gesellschafts-
politische Herausforderungen definieren die Spielregeln des Wettbewerbs in nahezu allen Branchen und auf 
allen Kontinenten neu. Es ist somit an der Zeit, die Rolle des Marketings auf den Prüfstand zu stellen und 
weiterzuentwickeln. Strukturen, Prozesse und Instrumente müssen sich den neuen Umfeldbedingungen an-
passen. Der zukünftige Erkenntniswert etablierter Theorien und Modelle ist angesichts disruptiver Veränd e-
rungen kritisch zu hinterfragen. Der Blick für das große Ganze ist zu schärfen und der Beitrag des Marketing 
im intra - und interdisziplinären Diskurs neu zu d efinieren. Eines bleibt jedoch bestehen: Die Gewinnung und 
Bindung von Kunden entscheidet über den nachhaltigen Unternehmenserfolg. Kreativität und Innovation 
sind auch gefordert, aber letztlich immer mit Augenmaß für den Kunden. Deshalb schien geboten, der pra-
xisbezogenen wie wissenschaftlichen Diskussion um den Wandel der Marketingdisziplin neue Impulse zu 
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verleihen. ĂMarketing Weiterdenkenñ ï mit dieser engagierten 
Aufforderung haben die Herausgeber, Prof. Dr. Manfred Kirc h-
georg und Prof. Dr. Dr. h.c. mult. Manfred Bruhn. einen ausg e-
wählten Kreis von Führungspersönlichkeiten und Marketingwi s-
senschaftlern zu Wort gebeten, um neue Anforderungen und Zu-
kunftspfade der marktorientierten Unternehmensführung zu r e-
flektieren.  
 
Die Idee des im November 2017 erschienenen  Werkes wurde mit 
Blick auf den 80. Geburtstag von Prof. Dr. Dr. h.c. mult. Heribert 
Meffert geboren. Mit der Gründung des ersten Marketinglehrstuhls 
Deutschlands an der Westfälischen Wilhelms-Universität Münster 
gilt er als Nestor der deutschen Marketingdisziplin. Über vier Jah r-
zehnte hat er die Diskussion um die Leitorientierung und den 
Wandel des Marketings in der Wissenschaft wie auch der Praxis 
geprägt. In vielen Würdigungen und Festschriften wurde sein L e-
benswerk bereits geehrt und somit war es sein ausdrücklicher 
Wunsch, sich anlässlich seines runden Geburtstags den Zukunfts-
perspektiven zu widmen, also: Marketing weiterzudenken.  
 
 Die Mischung von Autorenbeiträgen und Reflexionen durch Inte r-
views bietet eine überaus interessante Grundlage, um den Dialog 

zu den Zukunftspfaden der marktorientierten Unternehmensführung aufzunehmen und zu vertiefen. Das 
Herausgeberwerk wurde im Herbst 2017 zum Führungsgespräch der Wissenschaftlichen Gesellschaft für 
marktorientierte Unternehmensführung vorgestellt .  
 
 

GS1 Innovation Day in Köln 

Am 06. November 2017 fand in Köln ein Treffen des Zukunftsnetzwerkes Innovation der GS1 Germany statt, 
dem Prof. Kirchgeorg als Forschungspartner angehört. Aufgrund des starken Bezuges zu dem Forschungs-
projekt SURTRADE, vertrat Eric Holdack den Lehrstuhl auf der Veranstaltung mit dem Motto ĂLeben, Kau-
fen und Arbeiten in der Zukunftñ. In vier Vortragssessions, f¿nf interaktiven Workshops, Speed-Datings mit 
etablierten Unternehmen und einem Start -up-Pitch konnten die bisherigen Einsichten aus dem Projekt mit 
Partnern aus der Forschung und Praxis diskutiert und vertieft werden. Dabei ging es vor allem um die Trend-
themen Blockchain, künstliche Intelligenz und Platform Economy. Dazu konnten in Workshops Rapid 
Prototyping und Visual  Facilitating Technologien live getestet werden. Besonders hilfreich für die Projekta r-
beit und Forschung des Lehrstuhls war der Austausch zur Entwicklung einer interaktiven Customer Journey 
und der Einsatz verschiedener Technologien am Point of Sale.  
 
Das große Interesse der Praxisteilnehmer an diesen Themen betonte noch einmal die Relevanz des For-
schungsprojektes SURTRADE. Die Zukunft des europäischen Städtemodells hängt auch nach Ansicht der 
Partner im Zukunftsnetzwerk von der Flexibilisierung individuel ler Kundenerlebnisse durch interaktive 
Technologien ab. Ganz nach diesem Leitsatz gewann den Start-up-Pitch das Unternehmen Kauz Linguistic 
Technologies mit einem KI-basierten Chatbot. Die Technologie ist in der Lage, Kunden am digitalen oder 
traditionelle n Point of Sale interaktiv und individuell zu  verschiedenen Produktdetails und ïkonfigurationen 
zu beraten. In einem Vortrag von Dr . Tonio Kröger wurde aber auch klar, dass Technologien im Sinne einer 
schwachen KI den menschlichen Kontakt für ein optimales Kundenerlebnis zwar unterstützen, aber in ab-
sehbarer Zukunft nicht ersetzen können. Mit Bezug zu aktuellen Forschungsprojekten des Lehrstuhls war 
auch der Austausch mit dem Start-up Sugar Trends sehr aufschlussreich. Die E-Commerce Plattform hilft 
kleinen inner städtischen Boutiquen eigene Produkte auch ohne technologisches Knowhow online zu 
vertreiben. Insgesamt konnten aus den Workshops und Vorträgen viele spannende Ansätze für die 
Forschung und int eressante Kontakte für künftige Gespräche gewonnen werden. 
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Prof. Dr. Dr. h.c. mult. Heribert Mef fert 

im Dialog mit Dr. Jürgen Gerdes insb. 

Prof. Dr. em. Ernest Kuhavey 
auf der Festveranstaltung in Linz  

Erfahrungsaustausch mit Führungskräften von RB Leipzig 

im SPINLab  

Postvorstand Jürgen Gerdes erhält die Ehrenpromotion im 
Rahmen des HHL Forums 2017 
 
Im November hatte das Lehrstuhlteam die Gelegenheit, Dr. Jürgen Ger-
des, Mitglied des Vorstandes der Deutschen Post DHL, bei einem Emp-
fang am Lehrstuhl zu begrüßen. Am gleichen Tag erhielt er die HHL-
Ehrendoktorwürde aufgrund seiner Verdienste bei der Entwicklung und 
akademischen Förderung des Dialogmarketings sowie seines einzigartigen 
Engagements für die Entwicklung nachhaltiger Innovationen (z.  B. Das 
Deutsche Post E-Scooter Projekt im Automobilbereich ). 

 
 
 
Keynote anlässlich des 50. Gründungsjubiläums des Instituts für Handel, Absatz und Ma r-
keting an der Johannes Kepler Universität Linz  
 

Im Juli 2017 feierte das Institut für Handel, Absatz 
und Marketing sein 50-jähriges Jubiläum. Auf Einl a-
dung des Leiters des 
Instituts, Prof . Dr. Ge-
rhard A. Wührer  hielt 
Prof. Kirchgeorg eine 
Keynote zum Thema 
ĂMarktorientierte Un-
ternehmensführung in 
digitalen Weltenñ. Aus-
gehend von einer Präzi-
sierung des Digitalisi e-
rungsbegriffes verdeut-
lichte Prof. Kirchgeorg 

schrittweise, welche Implikationen sich durch die Digital isierung auf einzelnen Stufen des Marketingmana-
gement-Prozesses abzeichnen werden. Mehr als 200 Gäste nahmen an der Festveranstaltung an der 
Universtiät Linz teil.  
 
Gegründet wurde das Institut von Prof. Dr. Ernest Kulhavy, der mit seinen 93 Lebensjahren an der Festver-
anstaltung als rüstiger Emeritus teilnahm. Mit ihm konnte Prof. Kirchgeorg inter essante wie auch amüsante 
Gespräche über die Entwicklung der Marketingdisziplin in Österreich sowie in Deutschland führen.  
 
 

Führungskräfte von RB Leipzig im Erfahrungsaustausch mit dem SVI -Stiftungslehrstuhl 
für Marketing  

 
Über die Forschungsprojekte des SVI-Stiftungslehrstuhls  
für Marketing  und die Aktivitäten des SPINLab hat sich 
Dr. Christian Kennel mit Kollegen von RasenBallsport 
Leipzig informiert. Er ist Business Analyst und koordi-
niert  die Schnittstelle von RB Leipzig zu wissenschaftli-
chen Institutionen. Im Rahmen seiner crossmedialen 
Forschungsansätze hat der SVI-Stiftungsl ehrstuhl  für 
Marketing  Promotionsprojekte begleitet, in denen die 
Wirkung von Großevents wie Fussballspiele in Stadien 
auf die Besucher untersucht wurden . Hieran anknüpfend 
wurden unterschiedliche Kooperationsoptionen disk u-
ti ert. Im SPINLab erlangte die SENSAPE-Technologie im 
Rahmen eines Forschungsprojekts zum Thema ĂLive 
Communicationñ besondere Aufmerksamkeit. 
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Prof. Kirchgeorg mit den  
Preisträgern des 20. Marketin g-

preises Leipzig 2017  

Keynote auf dem ZZF-Forum 2018 in Wiesbaden   
 

Durch Forschungsstudien im Bereich des crossmedialen Manage-
ments ist der Berufs- und Wirtschaftsverband der deutschen 
Heimtierbranche auf den SVI -Stiftungslehrstuhl für Marketing 
aufmerksam geworden. Vor diesem Hintergrund hielt Prof. Kirc h-
georg einen Einführungsvortrag auf  dem ZZF-Forum 2018 der 
Heimtierbranche, an dem Händler, Systemzentralen, Hersteller 
von Heimtierbedarf, Groomer und weitere Dienstleister teilg e-
nommen haben. Unter dem Titel ĂWem gehört die Zukunft? Her-
ausforderungen und Chancen für Lieferanten, Fachhändler und 
Online-Shopsñ beleuchtete Prof. Kirchgeorg die sich abzeichnen-
den Entwicklung en im  sich verändernden Heimtiermarkt , in dem 
zunehmend Online-Anbieter und Plat tformen wie z. B. Amazon 

den etablierten Anbietern Marktanteile streitig machen. Er diskutierte den Ü bergang vom Multi - zum Omni-
Channel-Management und stellte hierzu auch aktuelle Forschungsergebnisse des Lehrstuhls vor.  

 
 
Vortrag ĂOnline versus Stationärer Handel?ñ zum HHL-Alumni -Meeting in Hamburg  
  
Die Meetings der nationalen wie auch inter-
nationalen HHL Alumni -Chapter stellen im-
mer eine schöne Gelegenheit dar, den Aus-
tausch mit den in der Praxis tätigen HHL -
Alumni zu pflegen. Im Dezember 2017 reiste 
Prof. Kirchgeorg zum HHL -Almuni -Meeting 
nach Hamburg, welches diesmal Alumni vor-
bereitet hatten, die bei der ECE und der Otto 
Group tätig sind. Er sprach dort einleitend 
zum Thema ĂOnline versus stationärer Ha n-
del? - Wie sich die Welt für den stationären 
Handel verªndert.ñ Nach einem weiteren 
Vortrag von der ECE über die Zukunft der 
Shopping-Center schloss sich eine belebte und 
spannende Diskussion im Kreise der HHL-Alumni an. Bei einem gemeinsamen Imbiss und einem Glas Wein 
klang der Abend mit  interessanten Gesprächen aus.  

 
 
Evaluierung von Nominierungen für den Marketingpreis 2017  

 
Als Vorsitzender der Jury zur Vergabe des Marketingpreises Leipzig leitet e Prof. 
Kirchgeorg auch in 2017 die Sitzung der Jury, in der zehn renommierte Vertreter 
der Leipziger Wirtschaft mitwirken. Die Auszeichnung wird vom Leipziger Mark e-
tingclub jährlich vergeben. 2017 ging der Preis an die fairgourmet GmbH in Lei p-
zig. Mit der Bewerbung haben die Gastronomiespezialisten eindrucksvoll gezeigt, 
wie sich nachhaltiges Engagement und entsprechendes Marketing positiv auf den 
Unternehmenserfolg auswirkt und alle Jurymi tglieder waren von diesem beein-
druckenden Konzept überzeugt. fairgourmet gehört zur Leipziger Messe Unter-
nehmensgruppe. Das Unternehmen ist ein Spezialist für Großcatering und die 
gastronomische Betreuung von Messen, Kongressen und Events. Es legt dabei 
besonderen Wert auf Kundenorientierung , Qualität und Nachhaltigkeit der ve r-
arbeiteten Lebensmittel wie auch Unternehmensprozesse. Bereits im Frühjahr 
2017 überzeugte fairgourmet mit diesem Konzept die Jury des Meeting Experts 
Green Award und gewann die Kategorie ĂNachhaltiges Unternehmenñ. 

 

HHL Alumi Chapter -Meeting in Hamburg bei der ECE  

Keynote von Professor Kirchgeorg  




























