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Seit der offiziellen Griindung des Arbeitsbereichs Marketing und Services (kurz MuSe) im
Jahr 2012 sind sechs Jahre vergangen — hochste Zeit fiir einen Blick zurlick auf das Erreichte,
vor allem aber fiir einen Blick nach vorne: Angesichts der Dynamik, die diesen Arbeitsbe-
reich seit seiner Griindung pragt, wollen wir uns nicht auf den Erfolgen der Vergangenheit
ausruhen, sondern neue Ziele im Hinblick auf Wachstum und Fortschritt anvisieren.

Wofir steht eigentlich MuSe? Ganz unter uns: Die Idee entstand nach einer langen Fakul-
tatsratssitzung fast zuféllig vor dem Rechner, als sich Prof. Dr. Herbert Woratschek und
Prof. Dr. Claas Christian Germelmann Gedanken Uber die Kurzbezeichnung fir die Lehr-
vertiefung, die der Arbeitsbereich anbietet, machen mussten. Viele Ideen standen kurz
im Raum und wurden sogleich wieder verworfen:,MaSe“? - nein, das klingt zu sehr nach
Kinderkrankheit. ,SeMa“? — nein, das klingt zu sehr nach einem Plaste-Kombinat in Karl-
Marx-Stadt. Fast eine Stunde ging es hin und her, bis Prof. Dr. Herbert Woratschek die
entscheidende Idee kam: Warum nicht das,und” zwischen Marketing und Services in den
Mittelpunkt stellen und in die Kurzbezeichnung mit aufnehmen? MuSe war geboren.

Diese Idee pragt unseren Arbeitsbereich bis heute: Die verschiedenen Konzepte des
Marketings und des Dienstleistungsmanagements erganzen sich optimal. Sowohl durch
die Zusammenarbeit, als auch durch das ,und” entstehen wertvolle Synergien. Und:
MuSe vermittelt durch die Allusion an die Musen der griechischen Mythologie, die fiir die
verschiedenen Kiinste stehen, unseren interdisziplindren Anspruch. Die Forschung und
Lehre im Arbeitsbereich tberschreiten nicht nur die Grenzen des Fachs Marketing inner-
halb der Betriebswirtschaftslehre, sondern beziehen inhaltlich und methodisch Erkennt-
nisse anderer Disziplinen wie der Psychologie, der Informatik, der Literaturwissenschaften
oder der Soziologie mit ein.

Wir sind stolz darauf, was wir in den letzten Jahren erreicht haben. Der Erfolg ist zugleich
unser Anspruch, und wir wissen, dass wichtige Veranderungen vor uns stehen. Die Themen
Entrepreneurship und Digitalisierung gewinnen an Bedeutung. Die Férderung des Unter-
nehmertums - beispielsweise durch die Forschung zu Innovationen oder das Angebot einer
Marketingsprechstunde flir Entrepreneure war immer ein zentrales Anliegen von MuSe.
Seit 2014 bereichert Prof. Dr. Daniel Baier mit seinem Lehrstuhl Marketing & Innovation den
Muse-Bereich und treibt genau diese Themen voran. Seien Sie versichert: Wir halten Sie auf
dem Laufenden, und zwar spatestens in der ndchsten Auflage dieser Broschdire.

An diesem Heft haben viele Menschen mitgearbeitet. Wir danken allen Autorinnen und
Autoren, vor allem Dr. Pablo Neder, Franziska Kullak M.Sc., Jan Schonberner M.Sc. und
Marina Sehr B.Sc. fiir die Redaktion. Wir wiinschen allen Leserinnen und Lesern ein inspi-
rierendes Leseerlebnis!

Fur den Arbeitsbereich Marketing und Services (MuSe):
Prof. Dr. Daniel Baier

Prof. Dr. Claas Christian Germelmann

Prof. Dr. Herbert Woratschek / ﬁz
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Die alten Griechen glaubten daran, dass die Ideenfindung nicht durch individuelle Anstrengung
geschieht, sondern von neun verschiedenen Goéttinnen beeinflusst wird, den sogenannten Musen.
Dabei war jede einzelne der Musen fiir verschiedene Bereiche der damalig bekannten Wissen-
schaften und Kiinste bekannt. Aus diesem Grund wird auch im heutigen Sprachgebrauch der Begriff
der,Muse” verwendet, wenn man Uber Inspiration durch andere Personen spricht.

Eine gliickliche Fligung ergab, dass ,MuSe” ein perfektes Akronym fiir den Arbeitsbereich ,Marke-
ting und Services” darstellt. Denn MuSe méchte Studierende sowie Forscherlnnen inspirieren- und
bietet dafiir perfekte Voraussetzungen: bis auf wenige Veranstaltungen finden alle Kurse in Form
von Kleingruppen (bis zu 30 Studierende) statt, was Wissensvermittlung auf hohem Niveau und
einen intensiven Austausch ermdglicht. Haufig werden diese Kleingruppen-Veranstaltungen auch
von renommierten internationalen Gastprofessorlnnen betreut, die Teil des langjahrig etablierten
MuSe-Forschungsnetzwerks sind. Unser Anspruch ist es, unseren Studierenden immer neue Pers-
pektiven aufzuzeigen, um kreatives Potenzial bergen zu kénnen. Neben den internationalen Gast-
professorlnnen setzen wir daher auch auf interdisziplindre Veranstaltungsreihen, die von Experten
anderer Disziplinen gemeinsam betreut werden. Uberdies kénnen die Studierenden durch das
Kleingruppenkonzept starker in die Wissenskreation integriert werden und lernen dabei auch gleich,
das Erlernte in verschiedenen Kontexten anzuwenden.

Der Arbeitsbereich besteht aktuell aus den drei Lehrstiihlen:

B Marketing & Konsumentenverhalten

B Marketing & Dienstleistungsmanagement

B Marketing & Innovation
und dem 2018 zu besetzenden neuen Lehrstuhl:

B Marketing & Sportmanagement
Mit der Einrichtung des neuen Lehrstuhls Marketing & Sportmanagement ist nun der Startschuss fiir
die Neubezeichnung der Lehrstiihle gefallen. Die neuen Bezeichnungen zeigen sofort die Arbeits-
schwerpunkte der Lehrstiihle innerhalb und im Umfeld der Marketingdisziplin an. Und wie man den

neuen Lehrstuhlbezeichnungen entnehmen kann, deckt der Arbeitsbereich MuSe ein breites Spek-
trum an Marketing-Themen ab.
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Lehre

SERVICE LEARNING
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SEMINARE MIT NATIONALEN

PRAXISPARTNERN

In Kooperation mit diversen Praxispartnern, u.a. dem FC
Schalke 04, dem Festival Junger Kiinstler Bayreuth, der BBC
Bayreuth Spielbetrieb GmbH (mittlerweile Medi Bayreuth
Basketball), der touristischen Destination Scheidegg, dem
Bayerischen Landes-Sportverband e.V. (BLSV) oder der
Non-Profit Organisation TDKET wurden am Lehrstuhl fiir
Marketing & Dienstleistungsmanagement in den letzten Jahren
sehr erfolgreiche ,,Service Learning“-Seminare durchgefiihrt.

Unter der Leitung von Prof. Dr. Herbert Woratschek sowie
des Projektcoachs Dr. Thomas von Lingen (Management
Consultant bei Dangelmayer & Seemann GmbH) und eines
Projektkoordinators (wechselnde wissenschaftliche Mitar-
beiter des Lehrstuhls fiir Dienstleistungsmanagement) erfiillen
motivierte Studierende der Betriebswirtschaftslehre und der
Sportékonomie der Uni Bayreuth einen vorab definierten
Auftrag fiir den jeweiligen Praxispartner. Diese Auftrige
kénnen unterschiedlich gestaltet sein. In der Vergangenheit
wurden u.a. ein Social-Media Leitfaden, ein Markenkon-
zept, eine Erfolgsfaktorenanalyse oder ein Corporate-Design
Manual von den Studierenden mit groflem Engagement entwi-
ckelt, erstellt und umgesetzt.

Startschuss fiir das jeweilige Projekt stellt ein zweitagiger,
interaktiver Projektmanagement-Blockkurs von Dr. Thomas
von Lingen dar, in dem den Studierenden vielseitige Methoden
und Instrumente zum Management von Projekten vermittelt
werden. Am Ende dieses Blockkurses, bei welchem auf das
Zusammenwirken von Lehrenden und Studierenden groflen

Wert gelegt wird, findet die
Auftragsklarung mit den jewei-
ligen Auftraggebern statt. Diese
wird von den wissbegierigen
Studierenden eigenstiandig und
problemorientiert gefithrt, um
die Aufgabenstellung zu konkre-
tisieren und im Anschluss die
Projektarbeit zielstrebig zu starten.

Im Rahmen dessen werden teamori-
entierte Teilgruppen und Arbeitspakete
gebildet, die innerhalb eines Semesters
intensiv und mit groflem Einsatz bear-
beitet werden. Am Ende des jeweiligen
Projekts erfolgt eine Abschlussprisentation
vor den Auftraggebern und den Vertretern
des Lehrstuhls fiir Dienstleistungsmanage-
ment. Hierbei stellen die ehrgeizigen Studie-
renden neben dem Projektverlauf vor allem
die erarbeiteten Ergebnisse und interessanten
Erkenntnisse aus den Projekten vor.

Besonders hervorzuheben ist das Zusammen-
spiel der theoretischen Aspekte des Projekt-
managements und der direkten praxisnahen
Umsetzung in Zusammenarbeit mit den Koopera-
tionspartnern sowie die durchweg positive Evaluie-
rung durch die begeisterten Studierenden.

LEARNINGS

1.

Die Atmosphare in Kleingruppen-Veranstaltungen fordert das Arbeits-Engagement und die
Wissensaufnahme der Studierenden und vermittelt Inhalte effektiver als die Frontallehre in
grof3en Gruppen

Das theoretische Wissen kann im Projektmanagement anhand eines konkreten Projekts
direkt angewandt und kooperativ umgesetzt werden

Die Studierenden bekommen die Mdglichkeit, ihre Fahigkeiten unter praxisnahen Bedin-
gungen im Rahmen eines konkreten Projekts unter Beweis zu stellen




Auszeichnungen

»Customer Connections Count: Inves-
tigating Engagement Beyond the
Dyad® ist der Titel eines dreijahrigen
internationalen  Forschungsprojektes
zwischen dem Lehrstuhl fiir Marketing
& Dienstleistungsmanagement, dem
Lehrstuhl fiir Marketing & Konsumen-
tenverhalten und dem
Marketing-Department
der Universitit Auck-
land und eines

von Frau Dr

und damit eine Form von Engagement
gegeniiber ihrer Versicherung zu zeigen.

Interessant an diesen Experimenten
ist der Kontext, denn Versicherungen
zéhlen nicht zu den Dienstleistungen, die
man als besonders ,sexy“ wahrnimmt

BEST PAPER AWARD

Das Forschungsteam hat herausgefunden,
dass in diesem Kontext das Verhalten von
anderen Versicherungskunden wichtig
ist. Nimmt man als Kunde wahr, dass
andere Kunden Engagement zeigen und
eine Kundenbewertung abgeben, ist
man selbst auch eher dazu geneigt eine
Bewertung abzugeben,
was dann dazu fihrt,
dass man deutlich zufrie-
dener und loyaler gegen-

tiber  seinem

Julia  Fehrer’s Versicherungs-
Dissertations- unternehmen
projekten. wird.

In  mehreren
Experimenten
hat sich das
Forschungsteam, bestehend aus Prof.
Dr. Herbert Woratschek, Prof. Dr.
Claas Christian Germelmann, Prof. Dr.
Roderick Brodie und Dr. Julia Fehrer,
der Fragestellung gewidmet wie man
Versicherungskunden darin bestirken
kann Kundenbewertungen abzugeben

LEARNING

und mit denen man gerne Zeit verbringt.
Im Gegenteil, sie sind ein notwendiges
Ubel. In einem solchen Kontext ist es
schwer Kundenengagement aufzubauen.

Diese Erkennt-
nisse fand auch
die Jury der
Australian & New Zealand Marketing
Academy (ANZMAC) spannend und
hat den Beitrag mit dem Best Paper
Award der ANZMAC Konferenz 2017 in
Melbourne ausgezeichnet.

Kundenengagement ist nicht auf,,sexy” Dienstleistungen im Tourismus oder bei Sport
Events beschrankt. Auch Versicherungen konnen ihre Kunden darin bestarken sich fiir
das Unternehmen zu engagieren

FORSCHUNG ZWISCHEN BAYREUTH UND AUCKLAND

Kooperationen

THE UNIVERSITY OF AUCKLAND
BUSINESS SCHOOL

Seit Ende 2013 hat sich zwischen dem Lehrstuhl fir

Marketing & Dienstleistungsmanagement und dem Marke-
ting Department der Universitit Auckland eine starke
Forschungskooperation im Bereich ,Actor Engagement
in Netzwerken® entwickelt, aus der bis heute 14 Konfe-
renzpapiere, zwei Buchkapitel und vier Einreichungen in
fiihrenden Marketing-Zeitschriften entstanden sind. Beim
letzten Besuch unserer Bayreuth Delegation - Professor
Dr. Herbert Woratschek und Dr. Arnim Heinemann,
Leiter International Office in Auckland im September 2017
konnte diese Forschungskooperation auf ein breiteres inter-
nationales Niveau gehoben werden.

Wir haben unsere ldnderiibergreifenden Forschungspro-
jekte in eine neue internationale Special Interest Group
(SIG) zum Thema ,Market Shaping und Innovation®
integriert. Diese SIG wird von renommierten Marketing-
forscherInnen der Universitit Auckland, Professor Dr. Kaj
Storbacka, Professor Dr. Suvi Nenonen und Professor Dr.
Roderick Brodie getrieben und durch Dr. Julia Fehrer und
Professor Dr. Carolin Plewa, Universitit Adelaide gefiihrt.

Thre 32 internationalen Mitglieder verfolgen die Vision eine
neue Denkschule zu entwickeln, in der Mérkte als dynami-
sche Systeme betrachtet werden, die sich stdndig neu formen
und geformt werden. Diese Perspektive bedeutet ein Um-
und Neudenken von Geschiftsmodellen, -prozessen und
Kernkompetenzen entlang der digitalen Transformation.

Dr. Julia Fehrer ist eine der Schiisselfiguren in der
Forschungskooperation und seit 2013 ein wichtiges Binde-
glied zwischen dem Lehrstuhl fiir Dienstleistungsmanage-
ment und dem Marketing Department der Universitit
Auckland. Thre Dissertation zum Thema: ,,Actor Engage-
ment and Value Creation in Networks - An Ecosystem
Perspective“ entstand zwischen ,beiden Welten“ und
hat den Grundstein fiir ihre jetzige Doppelstelle an der
Universitit Auckland und der Universitit Bayreuth gelegt.

Dank dem engagierten Einsatz von Frau Dr. Fehrer und der
tatkréftigen Unterstiitzung von Professor Dr. Woratschek
haben sich enge Beziehungen zwischen Bayreuth und Auck-
land entwickelt, die talentierten NachwuchsforscherInnen
die Tiiren fiir den internationalen Austausch 6ffnen. Wir sind
tiberzeugt, dass die internationale Vielfalt unserer Forschung
und Lehre dazu beitragt, dass wir im Top-Ranking unserer
Studierenden und NachwuchswissenschaftlerInnen bleiben.

LEARNING

Internationale Vielfalt in Forschung und Lehre ist

Treiber fiir Top-Bewertungen von Studierenden und
Nachwuchsforschern
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CLASH DER DISZIPLINEN

Der Campus der Uni Bayreuth ist ein Ort der Begegnung, ein
Ort, an dem Professoren verschiedener Fachdisziplinen fast
zwangsldufig miteinander ins Gesprich kommen und gemein-
same Forschungsinteressen austauschen koénnen. Hieraus
entstehen auch zahlreiche Ideen fiir gemeinsame Seminare —
tber die Fakultdtsgrenzen hinweg. So bietet der Lehrstuhl fiir
Marketing & Konsumentenverhalten im Master ,,Advanced
Interdisciplinary Marketing Seminars an. Das Konzept passt
perfekt zum interdisziplindren Anspruch von MuSe: Die
Seminare werden von Prof. Dr. Claas Christian Germelmann
mit Professorinnen und Professoren aus anderen Disziplinen
angeboten; Master-Studierende aus anderen Fichern studieren
gemeinsam mit BWL- und Spoko-Master-Studierenden.
Themen wie ,,Smart Mobility“ (gemeinsam mit Prof. Dr. Martin
Schmidt-Kessel, Verbraucherrecht), oder Storytelling (mit Prof.
Dr. Martin Huber, Neuere Deutsche Literaturwissenschaft)
erdffnen den Studierenden neue Perspektiven ihres Fachs.

Die Seminare ermdglichen auch ganz neue Formen der
aktiven Beteiligung der Studierenden: Im Seminar ,,Musik-
marketing® (mit Prof. Dr. Anno Mungen, Forschungsinstitut
fir Musiktheater) wurden nicht nur Theorieperspektiven
diskutiert, sondern auch ein Konzert organisiert und mit einer
innovativen Social Media-Strategie vermarktet — ,Ausver-
kauft!® hiel es bereits kurz nach Beginn der Werbekam-
pagne: Ein Erfolg nicht nur fiir das Seminar, sondern auch
ein Beleg fiir den Erfolg des Konzepts. Ziel des Seminars
»Filmmarketing“ (mit Prof. Dr. Matthias
Christen, Medienwissenschaften) war
es, die Fachdisziplinen (Medien-
und Kulturwissenschaften;

BWL / Marketing) in gemeinsamen Seminarsitzungen zu
verschranken, um so ein umfassenderes Bild des Filmmar-
ketings zu erhalten: Wie promotet man einen Film? Welche
Rolle spielen Awards und Festivals fiir den Filmerfolg und
inwiefern kann darauf Einfluss genommen werden? Lohnt es
sich, bekannte Schauspieler einzusetzen?

Diese und weitere Fragen wurden in Seminararbeiten theore-
tisch aufgearbeitet und im Rahmen der regen Seminardiskus-
sionen intensiv besprochen. Das Seminar war deshalb auch
aus Studierendensicht ein voller Erfolg, da die Studierenden
- wie im spdteren Berufsleben auch - lernen mussten, sich
auf die Gedanken- und Theoriewelten einer anderen Fach-
disziplin einzulassen, eine gemeinsame Diskussionsgrundlage
zu schaffen und letztlich auch zu einem tieferen, globaleren
Verstdandnis der Materie zu gelangen. Insbesondere zeigte sich,
wie der kreative Prozess der Filmschaffenden durch Marketing-
mafinahmen flankiert werden muss, um die Erfolgsaussichten
am Box Office zu erhéhen. Fiir die Studierenden und auch das
Lehrpersonal gab es durch diesen interdisziplindren Ansatz
sehr viele ,,Aha-Erlebnisse” — dhnlich muss es den ersten
»Kinobesuchern auf Jahrmarkten ergangen sein, als sie die
ersten Bewegtbildaufnahmen ins Staunen versetzt haben.

Die Marketing-Welt wird komplexer und kreative und innovative
Losungen verlangen heute oft Losungsansitze, die tiber die
Marketing-Dis- ziplin hinausgedacht sind.
Mit diesen interdiszi-
plindren  Seminaren
werden Studierende
darauf bestens vorbereitet.

v

TOP-ERGEBNIS BEIM

CHE-RANKING

MUSE INSPIRIERT STUDIERENDE ZU BESTLEISTUNGEN

Erfolgsrezepte entstehen durch hoch-
wertige Zutaten, die richtig kombiniert
ihren vollen Geschmack entfalten
konnen. Dabei sollten sie nicht nur gut
schmecken, sondern auch besonders sein
und tberraschen. Dass das BWL-Stu-
dium an der Universitit Bayreuth den
Geschmack seiner Studierenden trifft,
wird wieder einmal durch das diesjahrig
verdffentlichte CHE-Ranking belegt, in
dem sie sich vor allem in den Kategorien
Studierendenorientierung und Studien-
situation unter den Top-Universititen
Deutschlands etabliert hat.

Die hoch relevante Kategorie Studieren-
denorientierung setzt sich aus drei Krite-
rien zusammen: Lehrangebot, Betreuung
und Studierbarkeit. Die Universitét
Bayreuth nimmt bei diesen wichtigen
Kriterien Spitzenpositionen ein. Davon
profitiert nicht nur der Studiengang
BWL, sondern auch Studienginge wie
Sportékonomie  oder  Medienkultur
und Medienwirtschaft. Doch welche
Spezial-Zutaten beinhaltet das Rezept der
Universitdt Bayreuth, was sie von anderen
unterscheidet und so einzigartig macht?

Eine Besonderheit stellt in jedem Fall
der Arbeitsbereich Marketing & Services
(MuSe) dar. MuSe legt besonderen Wert
auf die internationale Zusammenarbeit
mit vielen Partner-Universititen sowie
GastprofessorInnen. Die tber Jahre
bewahrten Kooperationen erstrecken sich
tiber den gesamten Globus, wodurch ein
aktueller Wissensaustausch stets gewihr-
leistet ist — das sorgt fiir die internationale

Wiirze. Dariiber hinaus wird eine enge
Zusammenarbeit ~ mit  Lehrstiihlen
anderer Fachbereiche geboten, um den
eigenen Wissenshorizont zu erweitern
und unterschiedlichste  Perspektiven
einnehmen und zusammenfithren zu
konnen - wie in einer Sternekiiche, in der
die Chefs de Partie ihr spezifisches Fach-
wissen und Koénnen einbringen.

CHE

Ranking

Das fachiibergreifende Lehrkonzept fithrt
zu einem innovativen Klima, welches
MuSe zusitzlich durch angebotene Fall-
studien sowie Planspiele fordert. Die
Studierenden kénnen hierbei selbst aktiv
ihre Ideen einbringen und ihr erlerntes
Fachwissen in praxisnahen Szenarien
anwenden. Auf diese Weise konnen die
Studierenden das Lehrangebot nach
ihren personlichen Vorlieben verfei-
nern. Mit diesen Spezial-Zutaten trigt
der Arbeitsbereich MuSe zur gewissen
Wiirze in der Kategorie ,Lehrangebot®
des CHE-Rankings bei.

Aber nicht nur in dieser Kategorie sorgt
MuSe fir das gewisse Etwas, auch in
der Kategorie ,Betreuung“ verfiigt der
Arbeitsbereich {iber eine besondere
Note. Bspw. durch das fest verankerte
Kleingruppenkonzept. Das Kleingrup-
penkonzept erlaubt in Kombination mit
dem herausragenden Betreuungsver-
haltnis (Anzahl der ProfessorInnen und
Wissenschaftlicher MitarbeiterInnen in
Relation zur Anzahl der Studierenden)
eine individuelle Betreuung und einen
schnellen Studienabschluss.

Durch das Kleingruppenkonzept erhalten
die Studierenden zudem engen Kontakt
zu den Lehrenden, werden selbst in das
Lehrprogramm involviert und co-kre-
ieren damit ihren Lernerfolg. Bei MuSe
hat jeder Studierende die Méglichkeit sich
von seinen KommilitonInnen inspirieren
zu lassen, aber auch selbst eine Inspiration
zu sein. Denn das beste Erfolgsrezept ist
nichts ohne die Koche, die es umsetzen.
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MIT MAUSEN FANGT MAN
SPECK BAYREUTHER MARKETER ORGANISIEREN

INTERNATIONALE KONFERENZ IM THEMENPARK

N

7

Mit Miusen fingt man Speck?!

Hat dieser vermeintliche Versprecher etwa ihre Neugier geweckt?
Dann geht es Ihnen wie den vielen Marketing-
Wissenschaftlern, die ihre Forschungsarbeiten bei der AMS (Aca-
demy of Marketing Science) Konferenz 2016 eingereicht haben, und
wohl neugierig waren, was eine Konferenz im Magic Kingdom alles
zu bieten hat. So war auch das Konferenz-Thema durchaus passend
gewdhlt: ,,Creating Marketing Magic and Innovative Future Marke-
ting Trends”. Die Magie des Marketings spiirt man wohl nirgends so
gut wie in der von Walt Disney geschaffenen Welt.

N

7

Ein Blick auf die blanken Zahlen zeigt -
die Konferenz war ein voller Erfolg:

Knapp 500 Einreichungen bedeuten
den hochsten Wert in 44 Jahren Konfe-
renzhistorie. Ebenfalls historisch hoch
war die Teilnehmerzahl: Mehr als 500
Forscherinnen und Forscher aus allen
Teilen der Welt begaben sich in 18
verschiedenen Tracks auf die Suche
nach dem sprichwortlichen Speck. B.E
Skinner hatte seine Freude gehabt.

Die Uni Bayreuth war entscheidend am
Erfolg dieser Konferenz beteiligt:

Prof. Dr. Claas Christian Germelmann
(Lehrstuhl Marketing & Konsumenten-
verhalten) war gemeinsam mit dem
UBT-Gastprofessor Dr. Dipayan Biswas
Program Co-Chair der Konferenz. Zu-
dem fungierte Dr. Maximilian Stieler
(Wiss. Mitarbeiter am Lehrstuhl fiir
Marketing & Konsumentenverhalten)
als alleiniger Herausgeber der Conferen-
ce Proceedings, die bald im Sprin-
ger-Verlag erscheinen werden.

Die besondere Kompetenz der Uni
Bayreuth wurde bei einer Special Topic
Session zum Thema Storytelling offen-
kundig:

Hier wurde unter anderem ein disziplin-
und fakultitentibergreifendes  For-
schungsprojekt von Prof. Dr. Martin Hu-
ber  (Vizeprasident Lehre sowie
Lehrstuhlinhaber fiir Neuere deutsche
Literaturwissenschaft) und Prof. Dr.
Germelmann présentiert, in dem das
Konzept der Eigenzeit in der Marketing-
forschung etabliert wurde. Ebenfalls Teil
dieser Special Topic Session war ein Bei-
trag von Dr. Pablo Neder (Wiss. Mitar-
beiter am Lehrstuhl fiir Marketing &
Konsumentenverhalten) gemeinsam mit
Prof. Dr. Germelmann tiiber die Weiter-
erzahlbereitschaft — auflergewohnlicher
Unternehmensgeschichten.

Das Interesse an dieser diszipliniiber-
spannenden Forschung wurde augen-
scheinlich, als die Teilnehmer des Audi-
toriums spontan fiir eine Weiterfithrung
der Session bei der nachsten AMS Kon-

ferenz plddierten. Exemplarisch zeigen
diese facheriibergreifenden Plattformen,
wie viel Kraft aus dem Zusammenwir-
ken unterschiedlicher Perspektiven er-
wachsen kann. Stellt man sich das Ron-
dell der Uni Bayreuth vor, erkennt man
schnell, weshalb gerade diese Universitit
ein Inkubator fiir kreative Forschung ist.
Ein Inkubator, in dem sich Forschungsli-
nien kreuzen wie die Wege zur Mensa.

In einem weiteren Beitrag des Lehr-
stuhls fiir Marketing & Konsumenten-
verhalten untersuchten Johanna Held,
Dr. Maximilian Stieler und Prof. Dr.
Germelmann die Reaktionen von Kon-

sumenten auf Tduschung im Handel
(sog. Hidden Promotion). Bei dieser
neuartigen Form von Kundenberatung
geben sich Vertreter bestimmter Mar-
ken als (objektive) Verkaufer innerhalb
eines Fachmarktes aus (z.B. in Elekt-
romarkten). Aus diesem Phianomen er-
geben sich wiederum viele Schnittstel-
len mit dem interdisziplindren
UBT-Profilfeld Innovation und Ver-
braucherschutz.

Zusammenfassend konnte letztendlich
nicht nur die internationale Sichtbar-
keit der Uni Bayreuth erhoht, sondern
auch ihr interdisziplindres Image ge-
scharft werden.

Und dies bereits im zweiten Jahr in
Folge:

Schon im Vorjahr konnten Dr. Maximi-
lian Stieler und Prof. Dr. Germelmann
mit dem Gewinn des Best Paper Awards
auf die Uni Bayreuth aufmerksam ma-
chen. Eine Weiterentwicklung dieses
Beitrags erscheint bald im Journal of
Consumer Marketing unter dem Titel
»Ihe ties that bind us: Feelings of social
connectedness in socio-emotional expe-
riences” (,Was uns mit anderen verbin-
det: Das Zusammengehorigkeitsgefiihl
bei sozio-emotionalen Erlebnissen®).

Das Zusammengehorigkeitsgefithl ist
auch innerhalb der Campus-Uni Bay-
reuth von besonderer Bedeutung.

Das Zusammengehorigkeitsgefiihl ist
auch innerhalb der Campus-Uni Bay-
reuth von besonderer Bedeutung. Ist
sie doch die Kraft, aus der Innovatives
erwachsen kann, wenn Grenzen zwi-
schen Fakultiten und Fachrichtungen
gesprengt werden.



ERFOLGREICHE PREMIERE

Im Jahr 2017 konnte der MuSe-Ar-
beitsbereich sein internationales
Portfolio um einen Austausch
mit dem Masterprogramm der
Kelley School of Business, Indiana
University (IU), erweitern. Prof.
Dr. Claas Christian Germelmann
und sein Team organisieren fiir
Studierende der IU einen Master-
kurs im Sportmarketing, der als
einziger internationaler Kurs in das
Kern-Curriculum  Capstone-Pro-
gramm der Kelley School of Business
aufgenommen wurde. In diesem

Capstone-Kurs, der als Hohepunkt
der Master-Ausbildung Theorie
und Praxis in einem integrativen
Forschungsprojekt mit Auslandser-
fahrung zusammenbringt, arbeiten
die Studierenden an einem echten
Sportmarketing-Beratungskonzept.
Starker Partner ist dabei der Profi
Basketballverein medi bayreuth.
Im Kurs 2017 war zum Beispiel die
Herausforderung des ersten Jahres
in der Champions League und die
Vermarktung dieses internationalen
Engagements das Thema des Kurses.

»Best experience in the program—
hard work, inspiring, fun!“ - so
lauteten die Kommentare der
Studierenden aus Bloomington. Im
Gegenzug sind im Sommer 2017 die
ersten Studierenden der Universitat
Bayreuth in das Master-Programm
der Kelley School eingestiegen und
auch sie berichten vom besonderen
Wert, ihre Marketingausbildung
durch diese MuSe-Kooperation
international vertiefen zu kénnen.

KLEINGRUPPEN GROSSGESCHRIEBEN

Der Arbeitsbereich MuSe legt in der Lehre besonders Wert auf das Kleingruppenkonzept. Wir bieten sowohl im Sommer- als auch im
Wintersemester ein Vielzahl an Veranstaltungen an, die diesem Konzept folgen. Diese Veranstaltungen sind auf eine Teilnehmerzahl
von ca. 20 bis maximal 30 Studierende zugeschnitten. Dies tun wir, um den Studierenden durch grofiere Ndhe zum Lehrenden eine
bessere Betreuung ihrer Arbeiten zu ermoglichen. Im akademischen Jahr bieten wir insgesamt tiber 60 Veranstaltungen, davon mehr
als 80% in Kleingruppen an.

nu/ 46U
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Auszeichnungen

LAMB-HAIR-MCDANIEL

OUTSTANDING MARKETING TEACHER AWARD 2017
PROF. DR. CLAAS CHRISTIAN GERMELMANN

Die Academy of Marketing Science
(AMS), eine der bedeutendsten internati-
onalen Fachgesellschaften fiir Marketing,
hat den Bayreuther Marketingforscher
Prof. Dr. Claas Christian Germelmann
fiur herausragende Leistungen in der
Marketing-Lehre  ausgezeichnet: Im
Rahmen der Jahrestagung in Coronado
erhielt er den ,Lamb-Hair-McDaniel
Outstanding Marketing Teacher Award.
Mit dem Preis wurde vor allem das
Konzept der Advanced Interdisciplinary
Marketing Seminars gewlrdigt, das er
fiir Master-Studierende an der Univer-
sitdt Bayreuth entwickelt hat.

»Es freut mich sehr, dass dieses interdis-
ziplindre Konzept in der internationalen
Fachwelt so viel Anklang gefunden hat*,

— oy -

erklért der Preistrager nach seiner Riick-
kehr aus den USA. ,Fundiertes Marke-
tingwissen ist heute weltweit in den
verschiedensten Berufsfeldern —gefor-
dert. Deshalb nehmen an den Advanced
Interdisciplinary Marketing Seminars
in Bayreuth unter der gemeinsamen
Leitung mit Fachkollegen aus anderen
Fakultiten Masterstudierende verschie-
denster Fachrichtungen teil — nicht nur
aus den wirtschaftswissenschaftlichen
Studiengidngen, sondern zum Beispiel
auch aus der Rechtswissenschaft, der
Musikwissenschaft, der Germanistik
und der Medienwissenschaft.

Das Bayreuther Plus der Interdiszip-

linaritdt gewinnt mit der Preisverlei-
hung auch eine hohe internationale

Wiirdigung.“ Besondere Aufmerksam-
keit fand in der Session, bei der die
drei Preistrager die Konzepte vorstellen
konnten, die Bereitschaft der Studie-
renden der verschiedenen Fachgruppen,
sich in der Ko-Kreation in den Master-
seminaren zu engagieren und neuartige,
interdisziplindre Konzepte zu erarbeiten.

Der ,Lamb-Hair-McDaniel Outstan-
ding Marketing Teacher Award’ ist nach
den US-amerikanischen Wirtschafts-
wissenschaftlern Charles W. Lamb,
Joseph E Hair und Carl D. McDaniel
benannt. Sie sind Autoren eines Lehr-
buchklassikers: ,MKTG® (die in den
USA typische Kurzbezeichnung fiir
Marketing-Kurse), das mittlerweile
in der 11. Auflage erschienen ist. Der
Preis wird seit 1999 von der AMS fiir
nachhaltige und besonders innovative
Beitrdge zur Marketinglehre vergeben,
die auf verschiedene Unterrichts-
formen, Studienficher und Bildungs-
einrichtungen anwendbar sind.

Die feierliche Preisverleihung ist immer
ein Hohepunkt der AMS-Jahrestagung,
die traditionell in den USA oder in
Kanada stattfindet und sich zu einem
Treffpunkt fiir viele hundert Teilneh-
merlnnen aus Wissenschaft und Praxis
entwickelt hat.
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EASM SUMMER SCHOOL 2017

Die Universitit Bayreuth hat ihre langjihrige Kooperation
mit der European Association for Sport Management (EASM)
fortgefithrt und bereits zum achten Mal die EASM Summer
School veranstaltet. 42 Sportmanagement-Studenten aus
sechs verschiedenen Lindern nahmen tiber das Pfingstwo-
chenende vom 02. - 06. Juni 2017 an der Summer School teil
und genossen das spannende und informative Programm
innerhalb und aufSerhalb des Horsaals. Unter dem Motto
»Lead, Don’t Follow - Make Your Experience Count” konnten
die Teilnehmer an einem vielseitigen Programm rund um die
Themen internationales Sportmanagement und -Marketing
teilnehmen. So wurden in diesem Zusammenhang verschie-
dene Aspekte aus Forschung und Praxis behandelt und mit
global agierenden Gastdozenten diskutiert.

Neben Wissenschaftlern des Lehrstuhls fiir Marketing &
Dienstleistungsmanagement unter der Leitung von Prof.
Dr. Herbert Woratschek nahmen mehrere internationale
Gastsprecher wie John Nadeau, David Ridpath (beide Ohio
University, USA) und Risto Rasku (JAMK University of
Applied Sciences, Finnland) teil und debattierten mit den
Studierenden den aktuellen Forschungsstand.

R NN

Zusitzlich zu den akademischen Inhalten bot die Summer
School, ganz im Sinne ihres Netzwerkcharakters, den Teilneh-
mern auch ein umfangreiches soziales Programm an. Abend-
veranstaltungen wie der Besuch des Bayreuther Volksfestes
oder ein gemeinsamer Grillabend trugen zum internationalen
Charakter der Summer School bei. Einer der Hohepunkte
des fiinftigigen Programms stellte fiir alle Teilnehmer die
Exkursion zum Hauptsitz des weltweit bekannten Sportarti-
kelherstellers Puma in Herzogenaurach dar. Die Studierenden
erhielten dabei einen wertvollen Einblick in die strategischen
Marketingprozesse von Puma. Auflerdem bekamen die Teil-
nehmer der EASM Summer School die Chance den einzigar-
tigen Puma Showroom zu besichtigen und so einen Blick auf
die neue Kollektion fiir 2018 zu werfen.

Riickblickend betrachtet lasst sich festhalten, dass die inter-
nationalen Studierenden im Rahmen der EASM Summer
School nicht nur ihr Wissen im Sportmanagement erweitern,
sondern auch ihr privates Netzwerk um Studierende aus der
ganzen Welt ausbauen konnten.
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Kooperationen

PRAXISPARTNER BISHERIGER
MUSE ABSGHLUSSARBEITEN

Der Arbeitsbereich MuSe legt groflen Wert auf den Praxisbezug in der Forschung. Zum einen bieten wir deshalb unsereren
Studierenden die Moglichkeit ihre Abschlussarbeiten in Kooperation mit einem unserer vielen Partner zu verfassen, zum anderen
ergeben sich durch das Engagement und die Beziehungen der Studierenden selbst zahlreiche Praxiskooperationen in den unter-
schiedlichsten Branchen.

adidas, ALNuMed
Audi, Atelier Goldener
Schnitt, Baur, Bosch, BSH, CEP,

Cherry, empiriecom, FC Bayern
Miinchen, Hella, Lufthansa, medi,
marmot, Porsche, Sixt, Union
Investment, Vema, Winterdorf
Bayreuth, Witt Weiden,
uvm...

e
INTERESSE GEWECKT?

KONTAKT:
Lehrstuhl fiir Marketing &
Dienstleistungsmangement:
dim@uni-bayreuth.de

Lehrstuhl fiir Marketing &
Konsumentenverhalten:
pablo.neder@uni-bayreuth.de

Lehrstuhl fiir Marketing & Innovation:
bwl14@uni-bayreuth.de

MUSE ABSGHLUSSARBEITEN

Die Themenvielfalt des MuSe-Arbeitsbereiches spiegelt sich auch in unseren Abschlussarbeiten wieder. Folgende Grafiken zeigen
die Themen der Master- und Bachelorarbeiten an unseren drei Lehrstithlen von 2016 und 2017:

MASTER ...

MaFo & Methoden
Marketing Strategie
Consumer Behavior

Innovationsmanagement

Digitalisierung

Sponsoring

Branding

Sportmanagement

Engagement Platforms

= 0 5 10 15 20 25 30 35 40

BACHELOR ...

Marketing Strategie
MaFo & Methoden
Consumer Behavior
Innovationsmanagement
Engagement Platforms
Sponsoring
Sportmanagement
Branding

Digitalisierung
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SPORTMARKETING INKLUSIV GEDAGHT

ERGEBNISSE EINER BACHELORARBEIT IN
SPRINGER-HANDBUCH VEROFFENTLICHT

24

Sportmarketing ist mehr als nur Fufiball-Bundesliga - Sport
verbindet alle Menschen und deshalb sehen wir im Marketing
Sport als Plattform, die sich fiir alle Menschen 6ffnen kann und
muss. Nico Kempf hat mit seiner Bachelorarbeit zum Inklusi-
onsfufiball gezeigt, dass es moglich ist, Vereine von den Chancen
der Aufnahme dieser Sportart in ihr Programm zu {iberzeugen -
und dass die Vereine auf diese Weise nicht nur neue Zielgruppen,
sondern auch neue Sponsoren erschlieflen kénnen.

ARSI SN NNNANNNAANANNNNNNNNN

Die Arbeit stiefl auch auf wissenschaftliches Interesse und
eine Einladung zur Publikation eines Kapitels im bei Springer
erschienenen Handbuch ,,CSR und Sportmanagement® folgte.
Mit dieser Veroffentlichung zeigt sich, dass das MuSe-typische
interdisziplindre und innovative Denken bereits im Bachelor
ansetzt und dabei gesellschaftliche Relevanz sowie Interesse aus
Wissenschaft und Praxis erzeugt. Nico Kempf ist heute Koordi-
nator fiir Handicap-Fuf3ball und Inklusionsbeauftragter des BFV.

EXKLUSION

LEARNINGS

INTEGRATION

INKLUSION

1. Inklusion durch Sport bedeutet nicht nur die Offnung fiir neue Zielgruppen, sondern

auch fiir neue Sponsoren
2. Auch Amateurvereine miissen als Plattformen verstanden und gefiihrt werden

MUSE CO-CREATION

Der MuSe Fachbereich wichst immer enger zusammen, die
drei Lehrstithle Marketing & Konsumentenverhalten, Marke-
ting & Dienstleistungsmanagement sowie Marketing & Inno-
vation agieren mehr und mehr in einer Department-Struktur.
Das hat den Vorteil, dass Wissen, Ideen und Ressourcen geteilt
werden und wir uns so schlagkriftiger im nationalen und inter-
nationalen Hochschulsystem aufstellen konnen.

Um noch mehr iiber die Forschungsprojekte der Doktoranden
und Habilitanden der drei Lehrstithle zu erfahren und so
Ankniipfungspunkte fiir gemeinsame Projekte zu finden hat
unser Fachbereich dieses Jahr im Februar einen Workshop
in Pottenstein organisiert. Wir wollten bewusst den Campus
verlassen, um uns in einer neuen Umgebung besser kennen
zu lernen und neuen Raum fiir Kreativitdt und Innovation zu
schaffen. Besonders interessant war der Austausch mit den
externen DoktorandInnen, in deren Forschung der Praxis-
bezug sehr deutlich wird und die Potentiale, die sich durch die

Konzeptionelle Artikel dienen der Theoriebildung und werden
haufig als die Konigsdisziplin akademischer Veréffentlichungen
verstanden. Es liegt deshalb nahe, dass eher etablierte Wissen-
schaftler an konzeptionellen Artikeln arbeiten. Prof. Dr. Roderick
Brodie von der Universitit Auckland ermutigt Nachwuchswissen-
schaftler sich stirker mit der Theorienbildung zu beschiftigen. Er
betont, dass die Marketing-Disziplin darunter leidet, dass dem
Testen von Theorien ein starkes Gewicht zukommt, wohingegen
der Theorieentwicklung zu wenig Beachtung geschenkt wird.

In einem Doktoranden-Workshop fiir den MuSe-Fachbereich
im Juni 2017 erklarte Prof. Dr. Brodie worauf es ankommt, wenn
man einen konzeptionellen Artikel in einer fithrenden Marke-
tingzeitschrift veréffentlichen will. Er geht auf die wichtige Rolle
des ,,Problematizing", also der Herausstellung eines Problems ein.
Die Grundlage fiir einen interessanten und relevanten konzepti-
onellen Artikel ist das Hinterfragen von gegebenen Annahmen,
bestehenden Konzeptualisierungen und etablierten Theorien.

Schon jetzt darf sich unser wissenschaftlicher Nachwuchs
auf den Doktoranden-Workshop 2018 von Prof. Dr. Brodie

freuen, bei dem es um ,,Innovative Research with Scholarly and
Practical Impact“ gehen wird.

RAUM FUR KREATIVITAT UND
INNOVATION IN POTTENSTEIN

enge Kooperation mit Praxispartnern ergeben. Alles in allem
ein sehr gelungener Workshop, der sich hoffentlich in einer
ahnlichen Form bald wiederholen ldsst.

25



26

PROMOTIONEN

WALL OF HONOUR scrz01c

Dr. Michael Stadtelmann
Titel der Dissertation:
Wert, Prozessmanagement
und Kundenrollen im
Gesundheitswesen
2018

Dr. Maximilian Stieler
Titel der Dissertation:
Emotions and social inter-
action through the lens of
service dominant logic
2017

Dr. Alexander Sann
(BTU Cottbus-Senftenberg)
Titel der Dissertation:
The Preference-Driven Lead
User Method for New Product
Development
2015

Dr. Alina Geiger
Titel der Dissertation:
A Consumer Behavior
Perspective on Reciprocity
within Peer-to-Peer Sharing
2017

Dr. Pablo Neder
Titel der Dissertation:
Markennarrative in der
Unternehmenskommunikation
2016

Dr. Reinhard Kunz
Titel der Dissertation:
Sportinteresse und Mobile
TV : Eine empirische Analyse
der Einflussfaktoren des
Nutzungsverhaltens
2012

Dr. Julia Fehrer
Titel der Dissertation:
Actor Engagement and Value
Co-Creation in Networks:
A Service Ecosystem
Perspective
2017

Dr. Christopher Maier
Titel der Dissertation:
Stimulating resource integra-
tion through incentive systems
2015

Dr. Christian Durchholz
Titel der Dissertation:
Ko-Kreation von Werten im
Dienstleistungsmanagement
2012

HABILITATIONEN

Dr. Alexandra Rese
(BTU Cottbus-Senftenberg)
Titel der Habilitation:
Success factors for
inter-organizational product

Dr. Tim Strobel
Titel der Habilitation:
Echte Liebe oder
Wa(h)re Liebe?! Die Bedeu-
tung der Fanidentifikation im
Sportmanagement

Dr. Bastian Popp
Titel der Habilitation:
Entwicklung und Vermarktung
von und mit Innovationen in
Beziehungsnetzwerken
and service innovations 2016
2017 2016

Dr. Chris Horbel
Titel der Habilitation:

Beziehungsnetzwerke im
Dienstleistungsmanagement
und Konsequenzen fiir das
Relationship-Marketing
2014
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PREISE & AUSZEICHNUNGEN

Best Paper
at the
ANZMAC Conference 2017

Dr. Julia A. Fehrer,
Prof. Dr. Herbert Woratschek,

Prof. Dr. Claas Christian Germelmann _

& Prof. Dr. Roderick J. Brodie

New Researcher Award
2011

Dr. Christian Durchholz

EASM
Distinguished
Service Award 2017

Prof. Dr.
Herbert Woratschek

EASM Conference
Best Reviewer Award
2017

Dr. Maximilian Stieler
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SEIT 2011

Journal of Consumer Marketing
Award for Excellence
2016 & 2017
Outstanding Reviewer

! Prof. Dr. Claas Christian Germelmann

Best Paper in the track:
Service Marketing
at the
ANZMAC Conference 2017

Dr. Julia A. Fehrer,
Prof. Dr. Herbert Woratschek,
Prof. Dr. Claas Christian Germelmann
& Prof. Dr. Roderick J. Brodie

EASM
New Researcher Award
2011
2nd place

Dr. Tim Strobel

AMS M. Wayne Deloizier Award
Lamb-Hair-McDaniel : i | for Best Paper at the
Outstanding B AMS Conference 2015
Marketing Teacher Award b |
2017 b Dr. Maximilian Stieler &
' Prof. Dr. Claas Christian Germelmann
Prof. Dr.
Claas Christian Germelmann

EHI-Wissenschaftspreis
2012
,Beste Dissertation”

New Researcher Award
2012

Prof. Dr. Bastian Popp

Prof. Dr. Reinhard Kunz

Best Paper
at the
QMOD 2016

Johann-Kaspar-ZeuB3-Preis . BVM/VMO
der Stadt Kronach ', i Nachwuchsforscher
2011 1 : 2014

Finalistin Jorgen Eimecke

Katrin Baumert
Prof. Dr. Daniel Baier

Prof. Dr. Bastian Popp

New Researcher Award

2016 LA 17 Wissenschaftspreis des
2nd place 21 fl. | Deutschen Marketing Verbands

. 2014
Mario Kaiser - Finalistin

Dr. Ines Brusch
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PUBLIKATIONEN  CitcAusua. aus pen aseen

LEHRSTUHL FUR MARKETING & INNOVATION

Baier, Daniel/ Frost, Sarah (2017)
Relating Brand Confusion to Ad Similarities and Brand Strengths Through Image Data Analysis and Classification,
Advances in Data Analysis and Classification

Pantano, Eleonora/ Priporas, Constantinos-Vasilios/ Baier, Daniel (Eds.) (2017)
Smart Interaction with Consumers: from Co-creation to Smart Partnership, Special Issue,
International Journal of Electronic Commerce, Vol 21, No. 4.

Pantano, Eleonora/ Rese, Alexandra/ Baier, Daniel (2017)
Enhancing the online decision-making process by using augmented reality: a two country comparison of youth markets,
Journal of Retailing and Consumer Services, Vol. 38

Rese, Alexandra/ Baier, Daniel/ Geyer-Schulz, Andreas/ Schreiber, Stefanie (2017)
How Augmented Reality Apps Are Accepted by Consumers: A Comparative Analysis Using Scales and Opinions,
Technological Forecasting and Social Change, Vol. 124

Homfeldt, Felix/ Rese, Alexandra/ Brenner, Hanno/ Baier, Daniel/ Schifer, Til Fabio (2017)
Identification and Generation of Innovative Ideas in the Procurement of the Automotive Industry: The Case of AUDI AG,
International Journal of Innovation Management, Vol. 21, Issue 7.

Kutschke, Anke/ Rese, Alexandra/ Baier, Daniel (2016)
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PRAFERENZEN
UND ZAHLUNGSBEREITSCHAFT
BEI SPORTTICKETS

Das Forschungsprojekt ,Nachfrageorientiertes Preismanage-
ment im Sport“ am Lehrstuhl fiir Marketing & Dienstleistungs-
management setzt dabei an unterschiedlichen Forschungsliicken
im Sportmanagement an, indem gleichermaflen Praxis wie
auch theoretisch relevante Fragestellungen behandelt werden.
Mit Hilfe einer Conjoint-Analyse konnte gezeigt werden,
dass Ticketpraferenzen fiir ein Sportevent, basierend auf den
Eigenschaften Gegner, Sitzkategorie und Preis, iiber verschie-
dene Segmente sehr heterogen sind. Des Weiteren bieten die
Ergebnisse dieses Projektes wertvolle Hilfestellungen, um
Algorithmen im Dynamic Ticket Pricing zu verbessern. Clubs
konnen auf Basis der Forschung ihr Ticketing noch besser an
die Wiinsche ihrer Zuschauer anpassen und somit z.B. Fanpro-
teste aufgrund iiberhohter Ticketpreise vermeiden.

Abschlussarbeiten

Zudem wurden in Bezug auf dieses Forschungsprojektes
diverse Abschlussarbeiten verfasst. Unter anderem hat sich
eine Studentin in ihrer Masterarbeit mit der Preisbildung im
Sportmanagement auseinandergesetzt. Dabei fithrte sie quali-
tative Experteninterviews mit Ticketing-Managern von deut-
schen Bundesliga Vereinen (3x Fufball; 3x Handball) durch.
Anhand theoretischer und empirischer Ergebnisse konnten
grundsitzliche Voraussetzungen fiir Preisdifferenzierungen
und variable sowie dynamische Preissysteme fiir das Ticketing

auf dem deutschen Sportmarkt bestdtigt werden. Die empiri-
schen Ergebnisse zeigen dariiber hinaus, dass Vereine in der
Praxis jedoch bewusst eine nicht-dynamische Preispolitik
verfolgen, um insbesondere Konflikte mit Fans hinsichtlich
Ticketpreise zu vermeiden.

New Researcher Award

In Anlehnung an dieses Forschungsprojekt erreichte der
Doktorand Mario Kaiser (Lehrstuhl fiir Marketing & Dienst-
leistungsmanagement) 2016 auf der 24. Konferenz der Euro-
pean Association for Sport Management (EASM) in Warschau
den 2. Patz beim ,,New Researcher Award (NRA)

Die internationale Jury aus renommierten Wissenschaftlern
bewertet beim NRA vor und wéhrend der Konferenz in drei
Runden (Abstract, Full Paper, Scientific Presentation) die
Ausarbeitungen der NachwuchswissenschaftlerInnen, die
im Rahmen ihrer Promotion einen herausragend originidren
theoretischen oder konzeptionellen Beitrag zur Forschungs-
disziplin des Sportmanagements vorweisen miissen. Mario
Kaiser tiberzeugte dabei mit dem Paper zum Thema ,,Prefe-
rence Analysis and Willingness-to-Pay for Sport Tickets,
welches gemeinsam mit Prof. Dr. Herbert Woratschek und Dr.
Tim Strobel (Universitdt Bern) verfasst wurde.

Anschlie3endes Projektseminar

Aufbauend auf das oben vorgestellte Projekt wurde im Winter-
semester 2016/2017 ein einjihriges Projektseminar zum Thema
»Wert und Soziale Interaktionen im Sport- und Dienstleistungs-
management” angeboten. Dieses fand unter dem Uberthema
»Angewandte Marktforschung im Dienstleistungsmanagement®
statt und verkniipft empirische Marktforschung mit klassischen
Dienstleistungsleistungstheorien. ~ Engagierte ~ Studierende
lernen so neben der Theorie auch die Praxis kennen und kdnnen
die erlernten Sachverhalte direkt nachvollziehen.

Neben produktrelevanten Eigenschaften wie der Sitzkategorie
oder dem Preis ergab eine Literaturrecherche im Rahmen
dieses Projektseminars, dass persénliche Unterhaltungen unter
Fans ebenfalls eine zentrale Rolle spielen. Zentrales Ziel dieses
Forschungsprojekts war demnach die Erweiterung der Messung
von Zuschauerpriferenzen um die Perspektive des Kontexts.

Gemeinsam mit den interessierten Studierenden wurden
wissenschaftliche Fragestellungen formuliert und anschlieffend
bearbeitet. Darauf aufbauend wurde durch das Zusammen-
wirken von Lehrenden und Studierenden ein quantitativer
Fragebogen entwickelt. Bei jeweils vier Heimspielen eines
Fuf3ball-Zweitligisten sowie eines Basketball-Bundesligisten
befragten die fleiffigen Studierenden, begleitet von Mario
Kaiser, Stadionbesucher vor dem Spiel und wéhrend der Halb-
zeitpausen direkt vor Ort.

Dabei wurden tiber 400 Fragebdgen pro Sportart ausgefiillt.
Zurzeit erfolgt die detaillierte Auswertung der durchgefiihrten
Befragung. Es ldsst sich jedoch vermuten, dass die Ergebnisse
innovative Erkenntnisse aufweisen, die {iber die gingigen
Ansitze in der Praferenzforschung hinausgehen.
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Universitdten wirft man oft vor, dass sie
Forschung im Elfenbeinturm betreiben
und sich damit vom Rest der Welt
entkoppeln wiirden. Dabei ist die Rede
vom sog. ,Theory-Practice-Gap®, also
der Liicke, die zwischen theoretischer
Forschung und praktischer Anwendung
zu klaffen scheint. Ein Forscherteam des
Lehrstuhls fiir Marketing nimmt sich
dieser Problematik nun auf dem Feld des
Sportsponsorings an und versucht diese
Liicke zu schliefSen. Dabei fragt sich das
Team um Dr. Maximilian Stieler, wie
Praktiker im Bereich Sportsponsoring
»ticken®, genauer welche sog. impli-
ziten Theorien sie anwenden. Implizite
Theorien werden auch Alltagstheorien
genannt und sind personliche Uberzeu-
gungen von Personen, denen Giiltigkeit
unterstellt wird ohne diese gepriift zu
haben. Weiterhin wirft das Forscherteam
die Frage auf, warum Praktiker glauben,
dass Sportsponsoring als Kommunikati-
onsmafinahme funktioniert.

IMPLIZITE THEORIEN
IM SPORTSPONSORING

Der Startschuss fiir dieses Projekt fiel in
einem studentischen Forschungsprojekt
mit engagierten Master-Studierenden.
Eine Gruppe von acht BWL- bzw.
Sportokonomie-Studierenden setzte
sich ein Semester intensiv mit dem
Theory-Practice-Gap und impliziten
Theorien im Sportsponsoring ausein-
ander. Die Studierenden zeigten grofien
Einsatz bei der Durchfithrung von quali-
tativen Interviews mit Experten aus der
Sportsponsoring-Praxis und haben so
das Seminar wesentlich mitgestaltet. Die
Gruppe wurde von Beginn an in den
Forschungsprozess mit einbezogen und
erarbeitete gemeinsam Losungsstrate-
gien, wie man ein besseres Verstindnis
zwischen den zwei Welten Wissenschaft
und Praxis schaffen konnte. Dabei
wurden viele verschiedene Blickwinkel
aufgegriffen, denn die Experten kamen
sowohl von Sponsoringgebern und
-nehmern, aber auch von Agenturseite.
Im Seminar wurden vom Forscherteam

Aussagen der Experten gemeinsam
diskutiert,  verschiedene = Modelle
entworfen, und Ergebnisse kooperativ
zu einem finalen Report kondensiert.

Dieses Projekt zeigt einmal mehr die
Vielseitigkeit der Bayreuther Marke-
tingforschung, zum einen auf der Seite
der angewendeten wissenschaftlichen
Methoden, aber zum anderen auch durch
die an der Praxis orientierten Fragestel-
lungen. Studierende konnen hier aktiv
mitgestalten und es werden gemeinsam
Problemlosungen entwickelt, die fiir die
unternehmerische Realitat wertvoll sind.

ER WILL NUR SPIELEN

EMPIRISCHE BEFUNDE ZU GAMIFICATION DURCH FANTASY SPORT

Fantasy Sports (FS) stellt ein interessantes Sportphdnomen
dar, welches in den letzten Jahren zunehmend an Bedeu-
tung gewinnt. Bei FS handelt es sich um ein online-basiertes
Sportmanager-Spiel, in dem Fans in die Rolle des Trainers/
Managers schliipfen und bspw. bei Aufstellungen aus realen
Spielern auswidhlen und tiber Transfers entscheiden. Dabei
konkurrieren sie in fiktiven Teams mit anderen Teilnehmern
der FS Liga. Ein Punktranking basierend auf Leistungen der
Spieler im realen Spiel, das durch den statistischen Input der
Liga erstellt wird, entscheidet am Ende iiber Erfolg und Miss-
erfolg des FS-Teams.

Aus Marketing Gesichtspunkten stellt FS sowohl ein wissen-
schaftlich relevantes als auch ein praxisnahes Anwendungs-
beispiel dar, wie die Interaktion zwischen Sportfans und der
Sportliga erhoht werden kann.

LEARNINGS

Dies nahm der Lehrstuhl fiir Marketing & Dienstleistungs-
management zum Anlass, um eine Studie in diesem Umfeld
durchzufiihren und der Frage nachzugehen, inwieweit FS den
aktiven sowie passiven Sportkonsum beeinflusst und wie sich
die Teilnahme an FS auf die Einstellung von Sportfans gegen-
tiber der Liga auswirkt. Im Zuge der Online-Erhebung konnte
vor allem auf die Kontakte des Lehrstuhls in den USA und
Kanada zuriickgegriffen werden.

Die Ergebnisse der Studie zeigen, dass die Teilnahme an FS dem
aktiven Sportkonsum der Spieler nicht schadet und dass sich
Parameter des passiven Konsums durch FS signifikant erhéhen.
Auflerdem weisen Sportfans, die an FS-Ligen teilnehmen,
signifikant hoheres Konsumkapital sowie hohere Loyalitit zur
Liga auf und engagieren sich zudem durch positivere Weiter-
empfehlungen fiir die Sportliga.

1. FS stellt ein wichtiges Instrument in der Vermarktung von Sportligen dar

2. FS erhoht die Interaktion zwischen Sport Fans und Ligen

3. ImVergleich zu Nordamerika besitzt FS in europdischen Kontext noch einen geringeren Stellenwert
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WIE DU MIR...

MIXED-METHOD STUDIE ZU GEGENLEISTUNGEN BEIM SHARING
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Sharing-Plattformen wie z.B. Couchsurfing.com leben vom
angehenden Engagement und damit vom Geben und Nehmen
ihrer Mitglieder. Dr. Alina Geiger und Prof. Dr. Claas Christian
Germelmann vom Lehrstuhl fiir Marketing & Konsumenten-
verhalten gingen der Frage nach, welche Rolle Geben, Nehmen,
und das wahrgenommene Gleichgewicht zwischen den beiden
fiir weitere Sharing- Aktivitaten spielen. Mit dieser Frage setzten
sich die beiden ForscherInnen im Rahmen einer Mixed-Me-
thod-Studie im Couchsurfing-Kontext intensiv auseinander.

Uberraschenderweise zeigte die quantitative Pilotstudie,

dass Geben und Nehmen unterschiedlich gewichtet werden.
Ausschlaggebend fiir das wahrgenommene Gleichgewicht ist

LEARNINGS

vor allem das, was man von der anderen Person bekommt
und nicht etwa die eigenen Investitionen. Wie das wahrge-
nommene Gleichgewicht zustande kommt und wie es mit
zukiinftigen Sharing-Aktivititen zusammenhingt, haben die
ForscherInnen mit zwei qualitativen Hauptstudien untersucht.

Zu Beginn eines Besuchs kann das Gleichgewicht z.B.
durch Gastgeschenke oder Einladungen zum Kaffee herge-
stellt werden. Je intensiver die Bindung zwischen Host und
Surfer wird, desto unangebrachter erscheinen jedoch diese
konkreten Gegenleistungen. Weiteres Sharing wird hier vor
allem durch die empfundene Bereicherung des gemein-
samen Erlebnisses angetrieben.

1. Das wahrgenommene Gleichgewicht ist wichtig fiir weiteres Sharing-Engagement

2. Leistungen und Gegenleistungen werden nicht exakt gegeneinander aufgewogen

3. Das Gleichgewicht kann auf unterschiedliche Arten hergestellt werden

DIE ROLLE DER SOZIALEN IDENTITAT IN MASSEN

Der Begriff der Masse ist fiir viele von uns negativ konnotiert.
Wir denken an pébelnde Ultras in Fuflballstadien oder Randa-
lierer wiahrend des G20-Gipfels. Dieses Denken ist stark durch
den franzosischen Sozialpsychologen Gustave LeBon gepragt,
der menschliche Massen als etwas ,Triebhaftes, ,Irrationales®
und ganz und gar Negatives beschrieb. Gewiss bleiben uns oft
gerade diese unschonen Seiten von Massen im Gedachtnis,
doch Rockkonzerte, Festivals und Public Viewings zeigen, dass
Menschens sich erfreuen, wenn sie in solchen Massen gemeinsam
feiern und jubeln. Jene Massen unterscheiden sich von gewohn-
lichen Ansammlungen von Menschen (bspw. Menschen im
Einkaufszentrum zur Weihnachtszeit) dahingehend, dass sie
eine psychologische Masse formen und damit die Mitglieder
eine gemeinsame soziale Identitdt teilen. Forschungsergebnisse
zu diesem Thema zeigen, dass diese Tatsache positive Auswir-
kungen auf die Mitglieder von Massen hat. Die gemeinsame
soziale Identitdt fithrt bspw. zu gesteigertem Wohlbefinden
oder zu positiven Emotionen. Dr. Maximilian Stieler und Prof.
Dr. Claas Christian Germelmann forschen auf diesem Gebiet
und haben sich in einem Beitrag im Journal of Consumer

Marketing mit den Signalen sozialer Identitit im Kontext von
Public Viewings niher beschiftigt. Kurz nach dem Erscheinen
des Beitrags erhielten die beiden Konsumentenverhaltens-
forscher eine duferst erfreuliche Reaktion via E-Mail aus der
renommierten University of St Andrews in Schottland. Fergus
Neville, Forscher an der School of Neuroscience & Psychology,
schrieb die beiden Bayreuther Wissenschaftler an, um sich mit
ihnen néher iiber das Thema der sozialen Identitit in Massen
auszutauschen. Innerhalb kiirzester Zeit etablierte sich eine
internationale Zusammenarbeit zwischen der University of
St Andrews und der Universitdt Bayreuth. Maximilian Stieler
reiste schliefSlich im August 2017 fiir einen Forschungsaufent-
halt nach Schottland, um sich dort mit internationalen Kollegen

auszutauschen, die sich ebenso wie das Forscherteam aus dem
MuSe-Bereich fiir das Thema Massenpsychologie begeistern.
Die ersten Friichte der Deutsch-Schottischen Zusammenarbeit
miindeten bereits in einer gemeinsamen Publikation. In diesem
Beitrag, der auf der Association for Consumer Research (ACR)
Konferenz im Oktober 2017 in San Diego présentiert wurde,
untersuchen die Forscher die Konsequenzen einer gemein-
samen sozialen Identitit im Sport- und Musikkontext. Eine
gemeinsame soziale Identitdt in Massen hat zur Folge, dass sog.
soziale Barrieren zwischen Fremden abgebaut und Emotionen
miteinander geteilt werden.

Auf Seiten der Lehre war im Sommersemester 2017 das
Thema der Massenpsychologie auch Gegenstand eines inter-
disziplindren Forschungsseminars mit Master-Studierenden.
Auf dem Deutschen Turnfest 2017, der grofiten Massen-
sportveranstaltung der Welt mit {iber 80.000 Teilnehmern,
untersuchte das Forschungs-Team die Auswirkungen der
sozialen Identitdt auf die Wiederbesuchsabsicht. Die Studie-
renden wurden von Anfang an in den Forschungsprozess mit

eingebunden und engagierten sich sehr fiir dieses Projekt.
So sammelten sie nicht nur iiber 700 Fragebogen auf dem
Turnfest, sondern organisierten dariiber hinaus eine dufSerst
aufwendige Beobachtungsstudie.

Dieses Projekt zeigt zum einen einmal mehr die interdiszipli-
nére Ausrichtung des MuSe-Schwerpunkts, zum anderen aber
auch, dass die Konsumentenverhaltensforschung einen Beitrag
zur Mutterdisziplin, in diesem Fall die Sozialpsychologie,
leisten kann. Auflerdem werden Studierende von Anfang an
in die Forschung mit einbezogen und sind durch ihre Fach-
kompetenz und ihren Ehrgeiz ein wesentlicher Faktor fiir das
Gelingen solch grofSer Forschungsprojekte.
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WISSEN IST NICHT GLEICH WISSEN

WISSENSKALIBRIERUNG IM LEBENSMITTELKONTEXT

Greifen Sie im Supermarkt auch immer
nach dem braunen Zucker, weil Sie
glauben, dass dieser gesiinder ist als der
weifle Zucker? Dann geht es Thnen wie
vielen anderen Konsumenten. Sie erliegen
Threm eigenen Wissen, denn in diesem Fall
ist Zucker gleich Zucker. Dies ist nur ein
Beispiel dafiir, dass Fehleinschitzungen des
eigenen Erndhrungswissens einen Einfluss
auf das Erndhrungsverhalten haben
konnen. Besonders gravierend sind solche
Fehleinschédtzungen vor allem dann, wenn
die darauf aufbauenden Erndhrungsent-
scheidungen negative Auswirkungen auf die
Gesundheit haben.

Jetzt koénnte man argumentieren, dass es
doch ein leichtes sein sollte, das Ernih-
rungswissen dieser Konsumenten einfach
anzupassen oder zu verbessern, man muss
ihnen nur die richtigen Erndhrungsin-
formationen an die Hand geben. Dies ist
jedoch aufgrund der komplexen Prozesse
der Wissensbildung und Entscheidungs-
findung nicht so einfach, wie es sich viel-
leicht anhort. Denn stellen Sie sich vor was
passiert, wenn Konsumenten diese Ernéh-
rungsinformationen zwar erhalten aber gar
nicht wahrnehmen, weil sie der Ansicht
sind bereits genug tber Erndhrung zu
wissen? Bestehende Forschung zeigt, dass
die Uberschitzung des eigenen Wissens
einen negativen Einfluss auf die Entschei-
dungsfindung haben kann. Eine Uberschit-
zung des eigenen Wissens entsteht also
dann, wenn man glaubt mehr zu wissen, als
man tatsichlich weifl. Der Grad der Uber-
einstimmung zwischen dem was ein
Konsument glaubt zu wissen und

dem was er tatsichlich weif3,

wird als Wissenskalibrie-

rung bezeichnet.

Mit  der

Untersuchung  des

Einflusses der Wissenska-

librierung auf die Entscheidungsfindung
im Lebensmittelkontext bringt unser
Forschungsbereich die  grundlegenden
Erkenntnisse der kognitionspsychologi-
schen Forschung mit der konsumentenver-
haltensorientierten Forschung zusammen.
Ziel unserer Forschung ist es, ein besseres
Verstindnis der Zusammenhénge zwischen
Wissenskalibrierung und Entscheidungsfin-
dung im Lebensmittelkontext zu erlangen,
um so wissenschaftlich fundierte Hand-
lungsempfehlungen, beispielweise fiir die
Informationspolitik politischer Entschei-

DAS TRAURIGE ENDE EINES
LEBENSMITTELS D! MOTIVATION UNSERER FORSCHUNG ZUR

LEBENSMITTELVERSCHWENDUNG

Sie machen die Kithlschranktiir auf. Das erste was
Thnen ins Auge fillt ist der welke Salatkopf. Und
dann auch noch das Mittagessen von gestern, das
Sie doch eigentlich heute essen wollten. Den Salat-
kopf entsorgen Sie, weil der jetzt ja eh nicht mehr
so frisch ist. Das Mittagessen nehmen Sie sich vor,
auf jeden Fall morgen oder ibermorgen zu essen.

Eine solche oder dhnliche Situation werden die
meisten von uns bereits erlebt haben. Einzelfille,
die in Summe eine grofie Wirkung haben. Nach
einer Studie der FAO (2011) werden jéhrlich welt-
weit circa ein Drittel der essbaren Lebensmittel
weggeworfen, was in etwa 1,3 Milliarden Tonnen
verschwendeter Lebensmittel entspricht. Demge-
geniiber steht eine Zahl von etwa 800 Millionen
Menschen, die weltweit an Untererndhrung leiden
(FAO 2015). Neben sozialen und okologischen
Aspekten ist Lebensmittelverschwendung auch aus
okonomischer Perspektive kritisch zu betrachten.
Samtliche Faktoren, die in die Produktion eines
Lebensmittels einflieflen, gehen mit Verschwen-
dung des Lebensmittels ebenfalls verloren.

In unterschiedlichen Forschungsprojekten setzen

o

Uns liegt das Thema Lebensmittelverschwendung auch personlich sehr
am Herzen. Daher erhoffen wir uns aufSerdem, dass unser Forschungsfeld
MuSe-Studierende dazu inspiriert Botschafter unserer Forschungsleiden-
schaft zu werden, um gemeinsam das Thema Lebensmittelverschwendung
in den Kopfen der Konsumenten zu verankern. Denn jedes verschwendete

dungstriger, ableiten zu kénnen.

LEARNINGS

1.

Bei dem Wissensbegriff sollte grundsatzlich
zwischen subjektiv wahrgenommenem und
objektivem Wissen unterschieden werden

Es gilt zu hinterfragen, welches Wissen -
subjektiv wahrgenommenes oder objektives
Wissen - tatsachlich in dem zu untersuchenden
Kontext von Relevanz ist und damit angespro-
chen werden sollte

In der praktischen Umsetzung, beispielsweise

im Rahmen der Informationspolitik, bedeuted

dies nicht nur das objektive Wissen zu adres-

sieren, sondern immer auch das subjektiv

wahrgenommene Wissen der Konsu-
menten mit zu beriicksichtigen

wir uns intensiv mit Lebensmittelverschwendung Lebensmittel ist eins zu viel.
auf Konsumentenebene auseinander, um so einen ~
wissenschaftlich fundierten Beitrag zur Reduzie- ~
rung der Lebensmittelverschwendung zu leisten.
Einige unserer groflen, teilweise internationalen
Forschungsprojekte zur Lebensmittelverschwen- LEARNINGS

dung sind dabei ohne das Engagement unserer
MuSe-Studierende nicht denkbar. In empirischen 1. Die Folgen der Lebensmittelverschwendung erfordern

eine wissenschaftliche, gesellschaftliche und politische
Auseinandersetzung mit der Thematik

Forschungsprojekten eignen sich unsere Studie-
renden Kompetenzen zur Konzeption, Umset-
zung, Datensammlung und -auswertung sowie
Prisentation von Forschungsergebnissen an.
Durch die projektmanagementorientierte Heran-
gehensweise unserer Forschungsprojekte sind die
Studierenden damit bestens gewappnet die eigene
empirische Abschlussarbeit und spater auch die
Abwicklung eigener Forschungsprojekte kompe-
tent angehen zu konnen.

Der Konsument gilt als groBter ,Verschwender” von
Lebensmitteln, zudem ist die Ressourcenbindung auf
dieser letzten Stufe der Lebensmittelwertschopfungskette
besonders hoch

Aufgrund der Komplexitat der Wirkungszusammenhange
zwischen den verschiedenen Wertschopfungsstufen ist
eine umfassende Betrachtung der Lebensmittelverluste
und -verschwendung entlang der gesamten Lebens-
mittelwertschopfungskette unabdingbar, um darauf
aufbauend effektive und effiziente MaBnahmen zur Redu-
zierung von Lebensmittelverlusten und -verschwendung
entwickeln zu kénnen
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BIG FUTURE WITH BIG DATA
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R ist das zurzeit wohl weitverbreitetste und umfassendste
Werkzeug fiir statistische Analysen. Ahnlich wie SPSS
verfiigt R iiber eine eigene, programmierbare Kommando-
sprache und einen einfachen Zugang zu wichtigen multi-
variaten statistischen Verfahren. Im Unterschied zu SPSS

kann R aber kostenlos genutzt werden. R wurde als Open
Source-Projekt konzipiert, an dem sich Tausende von
Wissenschaftlern beteiligen. Der verfiigbare Auswertungs-
und Modellierungspool wird stindig durch weitere Pakete
mit aktuellen algorithmischen Neuerungen erginzt. So
verfiugt R heute z.B. tiber vielfaltige Moglichkeiten, neben
skalenbasierten Umfragen auch vorliegende Webseiten,
Logfiles, Clickstreams, Texte, Bilder oder Videos fiir
Marketing-Zwecke inhaltlich auszuwerten und ermittelte
Zusammenhinge fiir Prognosezwecke zu nutzen. Aktuelle
Beispiele dafiir sind auch einfach nutzbare Schnittstellen
Zu in Python, Keras oder TensorFlow implementierten
aktuellen Deep Learning-Algorithmen.

Seit dem Sommersemester 2015 werden am Lehrstuhl
fur Marketing & Innovation in Ergdnzung zur Vorle-
sung und Ubung Marketing Intelligence im Rahmen von

80.31

Forschungsprojekten MuSe-Studierende an R herange-
fahrt. Die Studierenden bearbeiten nach einfithrenden
Prasenzveranstaltungen in Gruppen zu zwei bis vier Studie-
renden jeweils eine konkrete Marketing-Fragestellung auf
Basis umfangreicher Kunden- oder Unternehmensdaten.
Zuletzt z.B. die Selektion geeigneter Kunden auf Basis von
Logfiles in Produktkonfiguratoren oder das Taggen und
Auswerten von User-Generated Content (z.B. Kommen-
tare und hochgeladene Fotos) zur Kampagnenanalyse. Als
algorithmischer Schwerpunkt kommen z.B. Entscheidungs-
baume, Support Vector Machines oder Neuronale Netze mit
und ohne Zugriff auf Rechnercluster zum Einsatz.

Von Anfang an hat sich gezeigt, dass die Nachfrage, die
Leistungsfahigkeit ebenso wie die Zufriedenheit der
Studierenden bei diesem neuen Lehrangebot sehr grof3
ist: So nahmen im Sommersemester 2017 bereits 42
Studierende in 19 Gruppen teil. Im Sommersemester
2018 muss das Forschungsprojekt wohl erstmals gesplittet
werden, da die Rechnerrdume die TeilnehmerInnen nicht
mehr fassen konnen und das Forschungsprojekt sehr
betreuungsintensiv ist.
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PLATFORM ECOSYSTEM
GESCHAFTSMODELLE DER DIGITALEN WELT
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Platform  Ecosystems wie Airbnb,
Amazon oder Uber gehoren zu den am
schnellsten wachsenden Organisationen
der Weltwirtschaft. Im Zeitalter der
Vernetzung werden Wettbewerbsvorteile
zunehmend {ber Plattformen generiert,
die den Austausch und die Integration
von verschiedensten Ressourcen und
Akteuren ermdglichen. Plattform-Ge-
schiftsmodelle  sind nicht lédnger
ausschliefllich unter den Silicon-Valley
Emporkommlingen zu finden. Im
Gegenteil, etablierte Unternehmen wie
Walmart beginnen sich in Richtung von
Platform Ecosystems zu entwickeln.

Mit dem erklirten Ziel gegeniiber
Amazon wettbewerbsfihig zu bleiben,
hat Walmart erst kiirzlich Jet.com, eine
Online-Retailplattform fiir 300 Mio.
US-Dollar gekauft. Unternehmen, die
wachsen wollen, zeigen zunehmend die
Eigenschaften von Platform Ecosystems,
d.h. sie unterstiitzen das Engagement von
verschiedensten Gruppen von Akteuren
,wie beispielsweise Kunden, Entwick-
lern, Zulieferern, Abnehmern und sogar
Mitbewerbern zu kooperieren.

Neuste Forschungsprojekte am Lehr-
stuhl fiir Marketing & Dienstleistungs-
management beschiftigen sich mit
den Phdnomenen solcher digitalen
Geschiftsmodelle. Wir wollen verstehen,
wie wertgenerierende Prozesse in offenen
Systemen, also offenen Geschiftsmo-
dellen, ablaufen. Bestehende Literatur
geht davon aus, dass Geschiftsmodelle
und ihre wertgenerierenden Prozesse
allein durch das Unternehmen definiert
und gemanaged werden.

Beobachtet man jedoch die Praktiken
von Platform Ecosytems, dann stellt
man fest, dass nicht jede Aktivitdt durch
das Unternehmen gemanaged wird.
Wichtige Prozesse wie beispielsweise das
Qualitdtsmanagement wird bei Airbnb
weitgehend den  Plattform-Nutzern
iiberlassen. Gaste bewerten das Erlebnis,
das sie mit einem Gastgeber hatten und
sichern so die Qualitatsstandards. Das ist
in vielfacher Hinsicht interessant, denn
einerseits bedeutet es, dass das Qualitats-
management auch bei einer wachsenden
Anzahl von Gidsten und Gastgebern
ohne zusdtzliche MitarbeiterInnen

gewdhrleistet werden kann und damit
hoch skalierbar ist. Andererseits zeigt
es, dass Kunden nicht linger passive
Empfinger einer Leistung sind, sondern
aktiv in den Leistungserstellungspro-
zess eingebunden sind. Mit dem neuen
Forschungsschwerpunkt ,, Actor Engage-
ment in Platform Ecosystems® richtet
der Lehrstuhl fiir Marketing & Dienst-
leistungsmanagement seine Forschung
daran aus, Erklarungsansitze zu entwi-
ckeln, die Unternehmen dabei helfen
sollen, im Zeitalter der Digitalisierung
erfolgreich zu bestehen.

LEARNING

Unternehmen sollten ihre
Platform-Kompetenzen
priifen, um sich im Zeitalter
der Digitalisierung erfolgreich
aufzustellen
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FORSGCHUNG ZUR ZUKUNFT
DES ONLINE HANDELS

WISSENSCHAFTSCAMPUS E-COMMERCE GESTARTET

Wie sieht die Zukunft des Online-Han-
dels aus? Verdndert sich das Kaufver-
halten, wenn nur noch Smartphones
benutzt werden? Welche Daten
diirfen Handler nutzen, um Winsche
der Konsumenten bestmoéglich zu
befriedigen? Wie kann Virtual und
Augmented Reality bei der Produkt-
préasentation eingesetzt werden? Will
der Kunde das tiberhaupt? Oder will
der Konsument kiinftig tiber Messen-

Versandhdndler, der nordbayrischen
Hochschulen sowie der Fraunhofer-Pro-
jektgruppe Wirtschaftsinformatik: Am
Standort der Baur Versand GmbH & Co
KG in Burgkunstadt, mit 3.800 Arbeits-
platzen einer der wichtigsten Arbeit-
geber der Region, wurden fiir mehrere
Millionen Euro 7.000 qm Nutzfliche in
einer ehemaligen Schuhfabrik saniert
und zur Erforschung der Zukunft des
E-Commerce bereitgestellt.

Lehrstuhls fiir Marketing & Innovation
mit dem regionalen und internatio-
nalen Versandhandel ebenso wie die
Beteiligung an der Fraunhofer-Projekt-
gruppe Wirtschaftsinformatik ~waren
wichtige Ausgangspunkte fiir diese neue
Kooperationsform.

Sowohl Wissenschaft als auch Wirt-
schaft profitieren vom neuen Projekt:
Studierende und Mitarbeiter des

DREI PRIMARE ZIELE DES WISSENSCHAFTSCAMPUS

Vernetzung von
Wissenschaft und Praxis

Entwicklung und Erprobung
innovativer Losungskonzepte

Betrachtung der gesamten
Wertschépfungskette im
Themenfeld E-Commerce

ger-Dienste, Chatbots und Digitale
Assistenten bestellen und so dem tradi-
tionellen Online-Shop fernbleiben?
Wie kann der Bestell- und Lieferprozess
technologisch und betriebswirtschaft-
lich optimiert werden? Sollen deut-
sche Versandhindler wie Baur, Otto,
Zalando & Co. die Losungsansitze des
Marktfithrers Amazon kopieren oder
eigene entwickeln?

Mit derartigen Fragen beschiftigt sich der
neu eingerichtete Wissenschaftscampus
E-Commerce, ein Kooperationspro-
jekt der Baur/Otto Group und weiterer

Fachleute der deutschen Praxis und
Wissenschaft zum E-Commerce werden
dort gemeinsam mit internationalen
Partnern aktuelle Problemstellungen
des E-Commerce erforschen und
Losungskonzepte in finf Innovations-
laboren zu Themen wie Data Analytics
oder Customer Interaction entwickeln.
Das Staatsministerium far Wirtschaft
und Medien, Energie und Technologie
unterstiitzt das Projekt zudem in erheb-
lichem Umfang, um den Wissenschafts-
und Wirtschaftsstandort Oberfranken
zum Thema E-Commerce zu fordern.
Die langjédhrige Zusammenarbeit des

Lehrstuhls konnen im Rahmen ihrer
Abschlussarbeiten oder Forschungspro-
jekte neuartige Losungskonzepte ,live®,
d.h. im direkten Zugang zur Kunden-
kommunikation und zu Unterneh-
mensdaten untersuchen. Unternehmen
wiederum profitieren von neuartigen
und praxisnahen Ergebnissen, vom
frithzeitigen Kontakt zu qualifizierten
Fachkriften sowie der Moglichkeit,
international vernetzte Grundlagen-
und Auftragsforschung zu initiieren
oder sich daran zu beteiligen.

VERBRAUGHERSCHUTZ IM
DIGITALEN ZEITALTER

Wer sich im beruflichen oder privaten
Alltag auf kostenpflichtige digitale
Produkte und Dienstleistungen
verldsst, erlebt dabei ldstige Pannen:
Die App verwehrt nach dem Update
den Dienst oder der Video-Stream
fiur den geplanten Filmabend ruckelt
und hat eine schlechte Qualitat. Wird
der aktuelle Verbraucherschutz in
Deutschland solchen Herausforde-
rungen noch gerecht?

Wie wichtig ist den Kunden eine
gesetzliche Regelung oder sind sie mit
dem Service der Anbieter zufrieden?
Damit solche Fragen beantwortet
werden konnen, hat der Lehrstuhl fiir
Marketing & Innovation gemeinsam
mit der Fraunhofer-Projektgruppe

LEARNINGS

Wirtschaftsinformatik im Auftrag
des Bayerischen Staatsministeriums
fir Umwelt- und Verbraucher-
schutz 2017 eine Studie zum Thema
»Stérungen beim Online-Erwerb von
digitalen Inhalten® erarbeitet.

Die dabei gewonnenen Erkenntnisse
sollen helfen, das Verbraucherrecht
an die Besonderheiten digitaler
Produkte und Dienstleistungen
anzupassen. Der Lehrstuhl fiithrte
dazu eine représentative Verbrau-
cherbefragung mit Online-Panel
durch und sammelte Kkritische
wie auch lobende Stimmen von
Nutzern, Verbrauchervereini-
gungen und Anbietern ein. Das
Ziel war ein fundierter Uberblick

Theoriebildung

uber die Erfahrungen, die Nutzer
in Deutschland mit der Qualitat
kostenpflichtiger digitaler Inhalte
— wie beispielsweise Apps und Strea-
ming-Dienste - machen. Auch wollte
das Forscherteam herausfinden, wie
unvorhergesehene Probleme, die
von den Kunden als Qualitdtsmangel
erlebt werden, in der Praxis behoben
werden. Derartige Beeintrichti-
gungen wurden zudem im Rechner-
labor nachgestellt.

Ankniipfend an die Erkenntnisse, die
aus den Befragungen und der techni-
schen Untersuchung hervorgingen,
wurden konkrete Handlungsempfeh-
lungen fiir den Gesetzgeber und die
Anbieter formuliert.

1. Die Darstellungsqualitdt von Streams hiangt von dem Zusammenspiel zwischen mehreren Internet Service
Providern, der Netzlast beim Kunden vor Ort sowie vom genutzten Content-Delivery-Netzwerk ab

Kunden zeigen sich mit den vom Markt bereitgestellten Angeboten zufrieden. Der Markt versteht es, sich im

Problemfall angemessen zu verhalten

Werden Probleme beim Kunden erkannt, erhélt dieser im Regelfall die Kosten fiir den Stream zuriick
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SITE ENGINEERING BEI BAUR UND ZALANDO

WIE VERBESSERT MAN DIE

KONVERSIONSRATE IM ONLINE-HANDEL?

Vom weltweit grofiten Online-Handler - Amazon - weif3
man aus seinen Geschiftsberichten, dass jéhrlich mehr als
16 Mrd. $, also mehr als 10% des Umsatzes, in technische
Weiterentwicklungen der Webseiten sowie in angebotene
Produkte und Dienstleistungen investiert wird. In jahrlich
mehr als 1.900 A-/B-Tests werden mit groflen Stichproben von
Kunden im realen Shop-Umfeld, also ,live‘, Neuerungen der
Webseite tiberpriift. Man will wissen, ob sie in der Lage sind,
z.B. Verweildauern oder Konversionsraten der Kunden im
Vergleich zur Standard-Webseite zu verbessern. Man spricht
von Site Engineering. Jede dieser Neuerungen, sei es ein neues
Empfehlungssystem, ein virtuelles Prdsentations- oder ein
Chatbot-basiertes Interaktionsformat, muss fir diese Prif-
zwecke vollstandig implementiert werden.

Kleinere Online-Héandler - z.B. Otto, Zalando oder Baur -
konnen sich die Entwicklung und Uberpriifung derartiger Neue-
rungen im realen Shop-Umfeld nur in wesentlich kleinerem
Umfang leisten. Man spricht eher von 5-20 Implementierungen
und A-/B-Tests pro Jahr. Da trotzdem keine wichtige Neuerung
tibersehen werden soll, ist es aber wichtig, einen fiir das Site
Engineering lernfahigen Innovationstrichter zu definieren. Ziel
ist es, aus einer Vielzahl méglicher Neuerungen in mehreren,
immer aufwindigeren Schritten verldsslich die besonders
erfolgversprechendsten herauszufiltern und diese letztendlich -
bei hohen Kosten - zu implementieren und mittels A-/B-Test
zu tberprifen. Ein Einsatz hochwertiger und standardisierter
aber letztendlich auch kostengiinstiger Methoden ist in diesem
schwierigen Umfeld von zentraler Bedeutung. Es kommen z.B.
Sekundérrecherchen, Data und Web Mining, Process Mining,
Technologiefritherkennung, Kreativititstechniken, Ideenbe-
wertungs- und Konzeptentwicklungsmethoden, Kundenbe-
fragungen und -beobachtungen, Eye Tracking und Mouse
Tracking sowie Akzeptanzanalysen zum Einsatz.

Der Lehrstuhl fiir Marketing & Innovation forscht zu diesen

Themen - sei es auf der Prozess- wie auf der Methodenebene
- seit Jahren eng mit mehreren Online-Versandhandlern

LEARNINGS

zusammen und bezieht in diese Zusammenarbeit auch in
erheblichem Umfang viele Bayreuther Studierende und
Doktoranden mit ein. So wird etwa seit Jahren im Rahmen
des Forschungsprojekts Innovations- und Dialogmarketing
eng mit den Versandhdndlern Atelier Goldener Schnitt, Baur
Versand und Zalando zusammengearbeitet. Studierende
entwickeln Verbesserungen des Prozesses sowie der einge-
setzten Methoden und wenden sie an. Im Wintersemester
2016/2017 ging es um das Thema ,Verbesserung des Bestell-
und Lieferprozesses beim Online-Shopping®, im Winterse-
mester 2017/2018 um ,,Conversational Commerce®, also die
Frage, ob Kunden kiinftig lieber tiber digitale Sprachassistenten
oder Messenger-Dienste ihre Bekleidung bestellen wollen.
Die Ergebnisse der Forschungsprojekte stellen die engagierten
Studierenden gemeinsam mit ihren Betreuern immer am Ende
des Semesters den Verantwortlichen bei den Online-Hédndlern
vor. Die Evaluationen seitens der Studierenden wie auch der
Praktiker zeigen, wie erfolgreich dieses Kooperationsmodell
funktioniert. Die Ergebnisse flieflen direkt in die Strategie der
Versandhindler ein, viele Absolventen schreiben anschliefSend
auch ihre Abschlussarbeiten und Dissertationen zum Thema,
andere sind so begeistert von der Tatigkeit, dass sie danach
beruflich dauerhaft im Versandhandel verbleiben.

1. Agile Entwicklungsmethoden und standardisierte Innovationsprozesse erganzen sich hervorragend beim Site

Engineering

Fir ein erfolgreiches Site Engineering ist der Einsatz einer Vielzahl von Entwicklungs- und Priifmethoden
erforderlich
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E-SPORT UBERTRAGUNGEN
WAS WOLLEN ZUSCHAUER WIRKLICH SEHEN?
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Der eSport ist schon lange kein
Nischenmarkt mehr, sondern rickt
mit rasant steigenden Zuschauerzahlen
und zunehmenden Gesamteinnahmen
immer stirker in den Fokus der
Offentlichkeit. Der Sprung des eSports
ins deutsche TV-Programm scheint
naheliegend. Das Ziel der Masterarbeit
war es daher herauszufinden, wie sich
eSport-Fans sowie Fans klassischer

LEARNINGS

Sportiibertragungen  die  optimale
eSport-Ubertragung vorstellen. Dafiir
werden die Priferenzen der Zuschauer
sowohl mittels Choice-Based
Conjointanalyse als auch einer Eye-Tra-
cking Studie ermittelt. Die Ergebnisse
zeigen, dass sich Zuschauer neben
dem Gameplay im Mittelpunkt, vor
allem die Darstellung von Emotionen,
Interaktionsmoglichkeiten oder auch

N
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spieltechnische Details (z.B. Minimap,
Statistiken) bei eSport-Ubertragungen
wiinschen. Zwar unterscheiden sich
die Vorstellungen der verschiedenen
Zuschauergruppen in einigen wenigen
Aspekten, stehen aber grundsitzlich in
keinem Konflikt zueinander.

1. eSport zdhlt zu den heute wichtigsten Wachtstumsmarkten. Dabei ist ein Umdenken notwendig, da eSports nicht
mit einer einzigen Sportart gleichzusetzen ist

Traditionelle Konzepte der TV-Ubertragung von bspw. FuBball-Ereignissen dienen der Abholung der noch nicht

eSport-sensibilisierten Zielgruppe

Die eSport -Gemeinde verlangt andere Ubertragungsmedien, TV ist nur noch als Second-Screen genutzt
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MUSE INTERNATIONAL

KONFERENZBFSUCHF SEIT 2012

EIRASS 2015 - Montreal Kanada EMAC 2017 - Gronmg_;en, Niederlande

Open and User Innovation Conference 2014 & 2016,

ECDA 2015 - Colchester, GB
Havard Business School - Boston, USA IPDM 2017 - Reykjavik, Island
NASSM 2015 - Ottawa, Kanada \
EASM 2014 - C try, GB
Marketing Spring Seminars Series 2016, g c')ven b :
Kelley School of Business - Bloomington, USA EASM 2015 - Dublin, Irland \

\, :
AMS Conference 2015 - Denver, USA *

EMAC 2015 - Leuven, Belgien

ACR North American Conference 2015
New Orleans, USA

EMAC 2016 - Oslo, Norwegen

EASM 2013 - Aalborg, Danemark

WASM 2017 - Kaunas, Litauen

German-Japanese Symposium of
Classification and Related

/EASM 2016 - Warschau, Polen
/FMM 2016 - Venedig, Italien

Techniques 2017 - Tokyo, Japan

EIRASS 2014 - Bukarest, Rumanien IFCS 2017 - Tokyo, Japan

-
N

£

EMAC 2013 - Istanbul, Turkei . )
WASM 2013, Teipeh -Taiwan

Neaples Forum on Services 2015 & 2017 Neapel, Italien /

INFORMS Marketing Science Conference 2014 - Atlanta, USA EMAC 2014 - Valencia Spanien
EASM 2017 - Bern, Schweiz

AMS Conference 2016 - Lake Buena Vista, USA

AMS World Marketing Congress 2016
ICIS 2015 - Fort Worth, USA Paris, Frankreich / \
"\ / WASM 2014 - Madrid, Spanien

Frontier in Service Conference 2017 - New York, USA

International Sport Business Symposium & Forum 2013
Buenos Aires, Argentinien

Workshop Customer
Engagement 2016 - Berlin

Workshop Dienstleistungsmanagement 2017 - Rostock
EuHEA 2016 - Hamburg
ECDA 2014 - Bremen

MEMEX 2017 Receptivity - Berlin

ACR North American Conference, Berlin

ahrestreffen der Forschungsgruppe
onsum & Verhalten 2014 - Bayreuth

Kommission Marketing 2014 - Vallen posium Geschiftsmodelle in der

digitalen Welt 2016 - Bayreuth

Dagstuhl Seminar on
Preference Learning - Dagstuhl

French-Austrian-German Workshop
n Consumer Behavior 2015 - Bayreuth

VHB-Tagung 2013 -
SEO Stammtisch - Nu

ommission Marketing 2016 - Regensburg
ICRM 2017 - Miinchen

AK Sportékonomie 2013 - Miinchen
52

QMOD 2016 - Rom, Italien

Thought Leaders Workshop 2017 - Brisbane, Australien
ANZMAC 2014 - Brisbane, Australien

ANZMAC 2017 - Melbourne, Australien

ANZMAC 2013 - Auc\land, Neuseeland
SMAANZ 2016 - Auckla\d, Neuseeland

ANZMAC 2016 - Christchurch, Neuseeland

N

. Lehrstuhl fiir Marketing & Innovation
Lehrstuhl fiir Marketing & Konsumentenverhalten

. Lehrstuhl fiir Marketing & Dienstleistungsmanagement
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MusSe vermittelt ein hohes Maf3 an erweitertem, wissenschaftlichem Fachwissen aber auch grundsétzliche Wert-
und Strukturvorstellungen, die im operativen Tagesgeschift als herausragende Basis dienen und auf die man
stets zurlickgreifen kann. Als Erweiterung der intersdisziplinaren Ausbilung bietet der Fachbereich MuSe des-
halb jedem Marketinginteressiertem das ideale Fundament fiir seine berufliche und individuelle Entwicklung.

54

»Das zweisemestrige Projektseminar am Lehrstuhl Marke-
ting ist mir ganz besonders in Erinnerung geblieben. Das
war eine einmalige Gelegenheit innerhalb des Masterstu-
diums sich mit einem relevanten Thema intensiv ausein-
anderzusetzen und ein spannendes Projekt mit einer recht
tibersichtlichen Gruppe von Studierenden iiber einen
lingeren Zeitraum zu begleiten. Die wichtigsten Faktoren
dabei waren: Top-Teamwork, die Moglichkeit eigenstin-
diger Gestaltung und Durchfithrung von Fokusgruppen,
Umfragen, qualitativer und quantitativer Datenauswer-
tungen und schlussendlich Ableitung von Handlungsemp-
fehlungen fiir das Marketing sowie die Verbraucherschiitzer.
Ich wiirde das Studium jedem empfehlen, der bei der
Auswahl des Masterstudiums grof3en Wert auf ein breites
Angebot an Marketing Lehrveranstaltungen und die damit
einhergehende Auswahlfreiheit legt. Das Bayreuther
Masterstudium macht es moglich das Studium nach dem
Baukasten-Prinzip selbst zu gestalten und gibt jedem die
Chance Neues auszuprobieren.“

Svetlana Gelmann,

Global Brand Manager,
Villeroy & Boch

O
O

»Der Arbeitsbereich MuSe hat mich mein gesamtes
Studium - vom ersten Semester des Bachelors bis hin
zur Masterarbeit begleitet. Der Besuch unterschied-
lichster Kurse war fiir mich sehr bereichernd, besonders
die verschiedenen Seminare und Projektseminare zur
wissenschaftlichen Arbeit sind mir positivim Gedéchtnis
geblieben. Gerne erinnere ich mich auch an meine Zeit
als HiWi zuriick, in der ich gemeinsam mit den Kollegen
vom Lehrstuhl eine wissenschaftliche Tagung organisiert
habe - mein personliches Highlight der Zusammenarbeit.
Abschlielend kann ich sagen, dass mich mein Studium
an der Uni Bayreuth und vor allem der Bereich MuSe
mich perfekt auf mein jetziges Arbeitsleben vorbereitet
hat. Aktuell nutze ich verschiedene Erkenntnisse meiner
theoretischen Ausbildung in einem jungen & dynami-
schen Unternehmen der Region - eine Win-Win-Situa-
tion fiir alle Beteiligten! Wer eine gute Ausbildung mit
Herz haben mochte und sich fiir Marketing interessiert,
fir den ist das die perfekte Ausbildung!“

O
O

Kristina Barth,
HR Manager,
dynamic commerce

O
O

,Kein Wiederholen verstaubter Buchseiten, sondern
hautnahe Forschung am Zahn der Zeit. Keine langwei-
ligen Frontalvortrdge, sondern interdisziplindre Case
Studies und Workshops im Stile renommierter US-Eli-
teuniversititen. Keine leeren Phrasen, sondern Expertise
auf hochstem Niveau. Wer Marketing nicht lesen und
vergessen, sondern leben und damit wachsen will, der
sollte nach Bayreuth blicken!*

Jens Kiirschner,

Leitung digitales Produktmanagement Miinchen,
Springer Nature

O
O

»In bester Erinnerung denke ich an das Marketing
Master Studium an der Uni Bayreuth zuriick. Die starke
Praxisorientierung in Verbindung mit der persénlichen
Betreuung sowie die Inhalte der Kurse waren fiir meinen
Berufseinstieg sehr hilfreich. Der Brand Funnel aus dem
Marketing Communication Kurs sowie Erkenntnisse
aus dem Konsumentenverhalten sind auch jetzt noch
relevantes Basiswissen fiir meinen Berufsalltag im Brand
Management bei Procter & Gamble.*

O
O

Cathrin Tiichter,
Senior Assistant Brand Manager,
Braun Female DACH

o

»Ein hohes Maf$ an erweitertem, wissenschaftlichem
Fachwissen aber auch grundsitzliche Wert- und Struk-
turvorstellungen, die im operativen Tagesgeschift als
herausragende Basis dienen und auf die man stets
zuriickgreifen kann. Als Erweiterung der intersdiszip-
linaren Ausbilung bietet der Fachbereich MuSe deshalb
jedem Marketinginteressiertem das ideale Fundament
tiir seine berufliche und individuelle Entwicklung.“

Andreas Winter,

Leitung Marketing,
Lamilux

O
2%
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»Wenn ich an mein Studium im MuSe-Bereich zuriick-
denke, sind mir vor allem die Seminare in Kooperation
mit Praxispartnern — sei es aus der Sport- & Agentur-
welt oder dem Konsumgiiterbereich - im Gedéchtnis
geblieben. Wer kommt schon mal in den Genuss seine
Seminararbeit zur Zielgruppenanalyse beim FC Schalke
04 vor Ort und vor Marketing-Vorstand Alexander
Jobst zu prasentieren?! Vielmehr kniipfte ich iiber einen
Praxisvortrag im MuSe-Bereich sogar den ersten und
wahrscheinlich entscheidenden Kontakt zu meinem
heutigen Arbeitgeber, Lagardére Sports Germany.“

Johanna Miihlbeyer,

Manager Strategy & Support Operation Team,
Lagardére Sports Germany

O
2%

»Eines meiner Highlights war mit Sicherheit ein Seminar
von Prof. Dr. Woratschek als Gastprofessor an der
University of Regina wihrend meines Auslandsemes-
ters in Kanada: Ein multikultureller Austausch iiber
ein gemeinsames Interesse in freundschaftlicher Atmo-
sphére. Es freut mich immer wieder, dass der Kontakt
an die Universitdit Bayreuth und insbesondere den
MuSe-Bereich sehr eng und vertrauensvoll ist. Wir leben
eine fruchtbare Kooperation, von der beide Seiten sehr
profitieren und die mich ein Studium im Bereich MuSe
wirmstens empfehlen lasst.

O

Philipp Galewski
Head of Project Management to CMO,
Cybex

O
O

,Die Fiacherkombination aus Konsumentenverhalten,
Corporate Communication, Media and Marketing sowie
Innovationsmarketing waren der perfekte Wegweiser fiir
meine Karriere bei RB, ein Konsumgiiterunternehmen,
das sich durch purpose-driven Marketing und Innovati-
onsgeist auszeichnet sowie viel Wert auf Medienprasenz
legt. Die MuSe Vertiefung war demnach nicht nur eine
Fachausbildung fiir mich, sondern auch der Ursprung
der Passion fiir meinen Beruf.®

Dorothea Raatz,

Junior Brand Manager,
RB - Reckitt Benckiser Deutschland GmbH

O
2%

»Durch die Spezialisierung in Marketing wurde mein
Interesse an der Untersuchung von Marketingfrage-
stellungen mit Hilfe von quantitativen Methoden nach-
haltig geweckt. Besonders die forschungsorientierten
Studieninhalte haben mir Konzepte und Methoden-
kompetenzen vermittelt, die in meinem heutigen Beruf
bei der datenbasierten Analyse und Interpretation von
Konsumentenverhalten einflieffen.”

o
Thomas Réder,

Analyst Commercial Analytics,
Barclaycard

O
2%

»An meine Studienzeit an der Universitit Bayreuth
denke ich gerne zuriick. Ich hatte mich damals fiir diese
Uni wegen der umfassenden Vertiefung im Bereich
Marketing entschieden, die sich sowohl durch ein
breites Kursangebot, flexible Vertiefungskombinationen
wie auch praktische Relevanz ausgezeichnet hat. Das
Highlight meines Studiums war der Auslandsaufenthalt
in New York, wo ich dank der Unterstiitzung der Univer-
sitat Bayreuth ein Auslandssemester an der Columbia
University verbringen durfte. Besonders wichtig finde
ich, dass sich eine Universitit nicht nur mit klassischen
Modellen und Theorien auseinandersetzt - die zwei-
felsohne eine wichtige Grundlage darstellen - sondern
auch mit aktuellen Entwicklungen, wie der Digitalisie-
rung. Die Universitdt Bayreuth hat damals als eine der
wenigen Universititen frithzeitig mit entsprechenden,
vertiefenden Kursangeboten rund um den Bereich
Technologiemanagement, Innovationsmarketing und
—-management reagiert.”

Isabelle Borgert,
Product Manager

Connected Car & In-Car technology,
Audi AG

O
O

»In meinem jetzigen Job als Key Account Manager
konnte ich vor allem Gelerntes aus dem Projektseminar
tibernehmen. Die einjdhrige Veranstaltung hat mir
geholfen, mich selbst zu organisieren, zwischen verschie-
denen Parteien zu koordinieren und Entscheidungen
tiber komplexe Sachverhalte aufgrund fundierter Uber-
legungen zu treffen.“

O
O

Soren Engelhardt,
Junior E-Key Account Manger,
New Flag GmbH

O
O
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MARKETING SPRECHSTUNDE FUR

GRUNDERINNEN UND GRUNDER
IDEEN ZUM WACHSEN BRINGEN

,BOOTCAMP UNTERNEHMENSPRAXIS"

Was erwartet mich nach dem Studium
zum Berufseinstieg in einem Unter-
nehmen? Sind meine Vorstellungen
von der Welt aulerhalb des Campus
realistisch (z. B. Gehalt, Arbeitszeit,
Performance-Erwartungen)? Wie kann
ich mich bestmaglich vorbereiten?

Diese und andere wichtige Fragen
greift die fakultative Abendveranstal-
tung ,Bootcamp

Unterneh-

menspraxis®

auf und

verfolgt damit

das Ziel,

LEARNINGS

Studierenden und MitarbeiterInnen,
welche kurz vor dem Verlassen des

Campus stehen (z.B. wegen einer
Beschiftigung auflerhalb der akade-
mischen Welt), Einblicke in die
Unternehmenspraxis zu ermoglichen.
Es geht vorrangig um praktische
Alltagsdinge, die fiir das ,,Uberleben”
im Unternehmensalltag wichtig sind
und in universitiren Lehrveranstal-
tungen so nicht vermittelt werden.

Die Veranstaltung hat die Motivation
methodisch Inhaltswissen aus dem
Studium mit praktischem Umgangs-
wissen fiir die Unternehmenspraxis
zu einem vollstandigeren Bild von der
Arbeitswelt zu verkniipfen und Studie-
rende fiir das Thema zu sensibilisieren.

Das Spektrum reicht vom Onboar-
ding-Prozess iiber Formen der
Zusammenarbeit (inkl. moglicher
Vorbereitungen, Alltagsaufgaben
und Verhaltensweisen) bis hin zum
Outboarding-Prozess. Die Inhalte
jeder Veranstaltung werden spezi-
fisch an die Bediirfnisse der aktuellen
Studierendengeneration angepasst. Im
Anschluss an den humorvoll gestal-
teten Vortrag wird in entspannter
Atmosphire auf die Fragen der Teil-
nehmerInnen eingegangen.

Die Veranstaltung wird seit 2016
durch Herrn Dr. Matthias J. Kaiser
in Zusammenarbeit mit den studen-
tischen Vereinen AGKM, VWI und
SPC angeboten.

Praxis: Vorbereitung von Studierenden auf den operativen Arbeitsalltag erleichtert zukiinftigen
Arbeitgebern die Integration der neuen Arbeitskraft

Studierende: Studierende konnen angeregt durch diese Veranstaltung erahnen, welche Szenarien des
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Der Lehrstuhl fiir Marketing & Konsmen-
tenverhalten bietet Studierenden, aber auch
Interessierten aus der Region eine spannende
Moglichkeit ihre Marketing-Strategie zu opti-
mieren. Im Rahmen einer speziellen Marke-
ting-Sprechstunde bietet Dr. Pablo Neder
GriinderInnen aktuelles Marketing-Know-how
bspw. aus den Themenfeldern Marktanalyse,
Kundensegmentierung, Positionierung oder
Branding. Gemeinsam werden insbesondere
Business Pline konstruktiv besprochen, krea-
tive Ideen hinterfragt und weiterentwickelt oder
Pitch-Strategien erarbeitet. Dabei konnen die
GriinderInnen nicht nur vom frischen Wissen
aus der Wissenschaft, sondern auch von Dr.
Pablo Neders Beratungshintergrund und dem
Netzwerk des Lehrstuhls profitieren.

Sollten Sie Interesse an einem Termin haben, dann
wenden Sie sich gerne direkt an:

Dr. Pablo Neder
pablo.neder@uni-bayreuth.de

Arbeitslebens auf sie zukommen und wie sie sich darauf vorbereiten konnen

Wissenschaft: Durch die Angabe weiterfiihrender (wissenschaftlicher) Literatur werden
empirisch erprobte Best-Practice-Empfehlungen gegeben

UNIVERSITAT
BAYREUTH
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ERFOLGSFAKTO

N DES INNO

Das Uberleben vieler Unternehmen
wird mafigeblich dadurch bestimmt,
dass es ihnen gelingt, stindig neue oder
verbesserte Produkte erfolgreich ~am
Markt zu platzieren. Der diesem Erfolg
zugrundeliegende Produktentwicklungs-
prozess wird heute in der Regel orga-
nisationsiibergreifend organisiert, man
spricht von Open Innovation. So sind
heute bei einem Sportartikelhersteller
wie adidas neben eigenen Beschiftigten
aus Beschaffung, Design, Distribution,
Marketing und  Produktentwicklung
an einer Produktinnovation auch Stars
und Kunden sowie immer mehr digitale
Startups, gemeinniitzige Organisationen
und andere  Wertschopfungspartner
beteiligt. Trotz dieser breiten Ideen- und
Wissensbasis sowie andauernder Refle-
xion der Erfolgschancen setzt sich letzt-
endlich nicht jede Produktinnovation
am Markt durch. Man geht in Studien
sogar davon aus, dass mehr als 50 % der

LEARNINGS

am Markt eingefithrten neuen Produkte
scheitern. So musste adidas Ende 2017
z.B. seine Digital Sports Division mit
74 Beschiftigten nach Meldungen des
Handelsblatts schliefien, da eine zentrale
Produktentwicklung, die ,adidas-Fit-
ness-App‘, mangels Erfolgs vom Markt
genommen werden musste.

Wie kann man die Erfolgsfaktoren von
derartigen organisationsiibergreifenden
Produktinnovationen ermitteln und
diese Erkenntnisse den Unternehmen
nutzbar machen? Mit diesen Fragen
beschiftigte sich das inzwischen abge-
schlossene Habilitationsprojekt von Frau
PD Dr. Alexandra Rese, zu dem eine
ganze Reihe von Verdffentlichungen
in Zeitschriften wie Creativity and
Innovation Management, International
Journal of Innovation Management
oder R&D Management vorliegen. Im
Kern konnte anhand von grof3zahligen

unternehmensiibergreifenden schriftli-
chen und personlichen Befragungen von
Verantwortlichen fiir Produktinnovati-
onen mittels Kovarianzstrukturanalyse
gezeigt werden, dass fiir den Markterfolg
einer Produktinnovation vor allem die
vom Kunden wahrgenommene Uber-
legenheit des neuen Produkts {ber
alternative Angebote entscheidend ist,
aber auch die Ahnlichkeit, die Qualitit
der Zusammenarbeit das Vertrauen und
das Commitment der an der Entwick-
lung beteiligten Unternehmen und
Personen. Von besonderer Bedeutung
fir den Erfolg bei radikalen Produkt-
innovationen stellte sich zudem heraus,
dass es unternehmensiibergreifend ein
wirksames Promotorennetzwerk (eine
»Innovation Community“) gibt. Die
Ergebnisse der Forschung wurden neben
der Habilitationsschrift auch in einem
Leitfaden fiir interessierte Unternehmen
und in einem Springer-Buch dargestellt.

1. Unternehmensiibergreifende Produktinnovationen sind dann besonders erfolgreich, wenn das neue

Produkt aus Sicht der Kunden alternativen Angeboten iiberlegen ist, aber nur, wenn das Zusammenspiel
der Entwicklungspartner funktioniert

Ein unternehmensiibergreifendes Promotorennetzwerk (,Innovation Community”) ist fiir den Erfolg einer
radikalen Innovation von entscheidender Bedeutung

Gerade bei unternehmensiibergreifenden Produktinnovationen besteht eine erhebliche Gefahr zu schei-
tern, wenn die relevanten Erfolgsfaktoren missachtet werden

DIGITAL DURCHSTARTEN
ENTREPRENEURSHIP AN DER UNIVERSITAT BAYREUTH

Auch an der Universitdt Bayreuth sehen immer mehr Studie-
rende ihre berufliche Zukunft nicht mehr bei einem Grof3-
konzern oder einem KMU mit langer Unternehmenstradition,
sondern bei einer digitalen Griindung der letzten Jahre. Unter-
nehmen mit Sitz an der amerikanischen Westkiiste wie Amazon,
Apple, eBay, Facebook oder Google aber auch in Deutsch-
land beheimatete Unternehmensgriindungen wie brillen.de,
Celonis, HelloFresh, OutFittery, Soundcloud oder Zalando sind
heute gefragte Arbeitgeber. Gelockt wird mit einem hippen und
jungen Arbeitsumfeld sowie vielfiltigen beruflichen, personli-
chen und sozialen Weiterentwicklungsmaoglichkeiten. Fiir viele
Studierende sind diese digitalen Griindungen aufgrund ihres
beeindruckenden Wachstums aber auch Vorbilder fiir eine
eigene Griindungsaktivitit.

Die Wirkungen dieser digitalen Griindungen und ihrer
Veranderungsimpulse auf die Gesellschaft sind enorm. Sie
konnen helfen, die digitale Transformation von als erstarrt
wahrgenommenen Unternehmensstrukturen in Deutschland
zu meistern. Das Bayrische Staatsministerium fiir Wirtschaft
und Medien, Energie und Technologie hat daher 2017 in allen
Regierungsbezirken Bayerns Gelder bereitgestellt, um digitale
Gruinderzentren einzurichten, mit dem Ziel digitale Griinder
mit Infrastruktur zu versorgen und sie mit der regionalen
Wirtschaft und Wissenschaft zu vernetzen. Der Lehrstuhl fiir
Marketing & Innovation wurde in diesem Zusammenhang
gemeinsam mit dem Betriebswirtschaftlichen Forschungs-
zentrum fiir Fragen der mittelstdndischen Wirtschaft an der
Universitit Bayreuth (kurz: BF/M) beauftragt, mit Hilfe zweier
wissenschaftlicher Mitarbeiter (Dr. Alexander Sdnn und J6érgen
Eimecke) entsprechende Netzwerkaktivitaten in der Region zu
starten. Eine Vielzahl an Veranstaltungen und Unterstiitzungs-
mafinahmen soll die Griindungsaktivititen an und aus der
Universitit Bayreuth heraus stdrken und die Zusammenarbeit
zwischen Unternehmen und Startups der Region zum Thema
Digitalisierung foérdern.

Die Universitit Bayreuth bietet dafiir ein hervorragendes
Potenzial und ist zum Thema Griindungsférderung auf einem
guten Weg: Im aktuellen ,Griindungsradar, dem wichtigsten
(Griinder-)Ranking der deutschsprachigen Hochschulen
zum Thema Griindungsunterstiitzung, steht die Universitit
Bayreuth auch dank der Aktivitdten des MuSe-Arbeitsbereichs
und des BF/M bei den mittelgroen Hochschulen (5.000-
15.000 Studierende) auf Platz 7. Im letzten Ranking 2013 stand
Bayreuth noch auf Platz 29 in dieser Kategorie.

NSVERSITA:
X7l
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BAYREUTHER BETRIEBSWIRTE
ALS SOZIALE ENTREPRENEURE
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Betriebswirten wird ja oft vorgeworfen, dass sie nur Geld
verdienen und ihre eigene Karriere beférdern méochten.
Dass dieses Vorurteil zumindest in dieser allgemeinen
Form nicht zutriftt, zeigt seit mehr als 40 Jahren Enactus
(friher: SIFE), eine weltweit aktive Non-Profit Organisa-
tion, in der sich mehr als 75.000 Studierende, 550 Partner-
unternehmen sowie 1.700 Partnerhochschulen engagieren.
Erklartes Ziel ist es, mit einem unternehmerischen Ansatz
langfristig die Lebensqualitét und den Lebenstandard vieler
Menschen zu verbessern. Grundidee ist dabei die Hilfe zur
Selbsthilfe: Enactus-Studierende wenden Methoden aus
der realen Geschiftswelt an und befahigen so Menschen,
ihre Lebensverhiltnisse selbst zu verbessern. Partnerunter-
nehmen und -hochschulen unterstiitzen sie dabei.

Die Enactus-Hochschulgruppe an der Universitit Bayreuth
umfasst ca. 40 Studierende. Prof. Dr. Daniel Baier ist
University Advisor. Ein aktuelles Projekt dieser Hochschul-
gruppe ist z.B. ,Bdume fiir Bildung®. Hier geht es darum,
lindliche Schulen in Kenia dazu zu befihigen, an der
Schule Setzlinge aufzuziehen und an lokale Landwirte zu
verkaufen, um mit den Erlésen Schulmaterial zu erwerben.
Bei einem anderen Projekt, ,Campus Gemiise®, bauen
Hiftlinge der Justizvollzugsanstalt Bayreuth Gemiise in der
Girtnerei an, das dann im Hofladen und auf dem Campus
der Universitit Bayreuth verkauft wird.

Seitens des Lehrstuhls Marketing & Innovation unter-
stiitzt Frau Dr. Alexandra Rese die Aktivititen der Hoch-
schulgruppe zum Thema Social Entrepreneurship, indem
jeweils im Wintersemester das Fallstudienseminar ,,Entre-
preneurship und Innovation“ durchgefiihrt wird. Lernziel
fiir interessierte Studierende ist es, Zusammenhédnge und
Problemstellungen im Aufgabenfeld eines Betriebswirts
zu erkennen und am Beispiel der Konzeption eines Social
Entrepreneurship-Projekts anzuwenden. Teams von zwei
bis drei Studierenden entwickeln einen Businessplan fiir
ein Enactus-Projekt in drei Stufen: Idee, Team & Partner
(Stufe 1), Marktanalyse & Marketing (Stufe 2) sowie
Organisation & Finanzierung (Stufe 3). Jede Stufe wird
zwischen-prisentiert und diskutiert. Die starke Nach-
frage und sehr positiven Evaluationen zeigen, wie stark
Bayreuther BWL-Studierende an der Verbesserung der
Lebensqualitit anderer interessiert sind.

LEARNINGS

Unternehmerisches Denken ist nicht nur auf Profit-Or-
ganisationen beschrankt. Soziale Projekte funktionieren

ahnlich zu kleinen Unternehmen. Auch sie zielen darauf
ab, messbare Erfolge zu generieren

GEMEINSAM KREATIVER?

Theoriebildung

INITIHERUNG VON ERFOLGREICHEN
INNOVATIONEN IN COWORKING-SPAGES

Das Potenzial von Coworking-Spaces
zur Initilerung erfolgreicher Innova-
tionsprojekte ergibt sich aufgrund des
Teilens von Bitrordumen, Arbeitsplitzen,
Infrastruktur, Geréten, Werkstétten und
Gemeinschaftsraumen. Man geht davon
aus, dass die durch das Teilen geforderte
soziale Interaktion die Arbeitsfreude der
Nutzer, deren soziale Integration, den
Wissensaustausch untereinander sowie
den Team- und Projektaufbau befordert
und damit letztlich den Erfolg einzelner
Innovationsprojekte verbessern kann.
Man weif3 allerdings auch, dass dies
nicht in jedem Coworking-Space der Fall
ist. So dhnelt die Nutzung vieler Cowor-
king-Spaces eher denen der Nutzung von
Grofiraumbiiros. Soziale Interaktion ist
unerwiinscht, da sie Konflikte zwischen
den Nutzern verursachen kann: Nutzer,
die mit der Losung eines schwierigen
Problems beschiftigt sind, fithlen sich
durch Aktivititen anderer Nutzer
gestort. Das fihrt letztendlich dazu,
dass viele Nutzer lieber in Einzelbiiros
untergebracht werden wollen und der

beabsichtigte Wissenstransfer unter den
Nutzern unterbleibt. Gefragt sind daher
Kommunikations- und Konfliktmanage-
mentinstrumente, die allen Nutzern von
Coworking-Spaces ein interessantes und
produktives Arbeitsumfeld sicherstellen.

Im 2017 neu gestarteten BMBF-Ver-
bundprojekt ,Hierda: Humanisierung
digitaler Arbeit in Coworking-Spaces®
beschiftigt sich der Lehrstuhl fiir
Marketing & Innovation mit diesen
Fragen. Ziel ist es geeignete Kommu-
nikations- und  Konfliktmanage-
mentinstrumente fiir diese Zwecke
zu entwickeln und in der Praxis zu
erproben. Der Lehrstuhl kann bei
diesen Fragestellungen u.a. auf das
DFG-Projekt ,KoKoPE: Entwicklung
eines Kommunikationskonzepts fir die
Produktentwicklung®  zuriickgreifen,
in dem ein dhnliches Instrumenta-
rium fiir die abteilungsiibergreifende
Produktentwicklung konzipiert und
gemeinsam mit verschiedenen Auto-
mobilherstellern erprobt wurde.

Partner des neuen Verbundprojekts
sind der Lehrstuhl fiir Strategisches
Management und Organisation der
Universitdt Bayreuth, das Experience
Center der PricewaterhouseCoopers
GmbH, Frankfurt, die Witeno GmbH,
Greifswald, sowie die German Cowor-
king Federation, der Verband offener
Werkstitten und das Betriebswirtschaft-
liche Forschungszentrum fiir Fragen
der mittelstandischen Wirtschaft an der
Universitét Bayreuth.

Erste interessante Forschungsergeb-
nisse liegen bereits vor: So wurde in
einer grofzahligen Befragung von
Hochschulabsolventen —ermittelt, wie
sie sich die Gestaltung ihres kiinftigen
Arbeitsplatzes wiinschen. Es zeigte sich,
dass Coworking-Spaces von vielen als
attraktiv empfunden werden, insbeson-
dere auch als attraktiver als Einzelbiiros
oder klassische Grofiraumbiiros.
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Automobil
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PRAMIERTE MASTERARBEIT

ZUM THEMA AUGMENTED REALITY

VOM TABLET INS AUTO

Augmented Reality ist eine der aktuellen
Hype-Technologien. Sie bietet nicht nur
vollig neue, spannende Erlebnisse in der
Freizeit, wie z.B. bei Pokemon Go oder
der IKEA-App. Enormen Mehrwehrte
bietet ihr Einsatz zur Informationsdar-
stellung im Arbeitsalltag, insbesondere
im industriellen Umfeld.

Speziell in der Automobilbranche ist
Augmented Reality von besonders grofier
Bedeutung. Sowohl Fahrzeughersteller als
auch Zulieferer konnen die Technologie in
den einzelnen Schritten ihrer Wertschop-
fungskette einsetzen, z.B. in Forschung
und Entwicklung, im Designprozess, in
der Produktion oder bei der Wartung.
Augmented-Reality-Tools koénnen u.a.
die Qualitdtssicherung erleichtern sowie

den Einbau virtuell erstellter Bauteile
simulieren und so Entwicklungskosten
deutlich reduzieren und den Entwick-
lungsprozess beschleunigen.

Bosch GmbH giltals eine der innovativsten
und fithrenden Anbieter im Bereich von
Augmented Reality-Losungen. Hierbei
sieht sich das Unternehmen einem beson-
ders vielversprechenden Anwendungss-
zenario ausgesetzt. Dieses besteht aus der
Echtzeit-Darstellung von Komponenten
und Zusatzinformationen auf einem
Tablet direkt am Fahrzeug.

Herr Jerome Jetter ermittelte in seiner
interdisziplindren =~ Masterarbeit  in
Kooperation mit der Bosch GmbH mit
Methoden der Marktforschung Key

Performance-Indikatoren (KPIs) fiir ein
Augmented Reality-Tool auf Basis der
Technologieakzeptanz. Die Erhebung
zur Ermittlung der KPIs fithrte er sowohl
in Deutschland als auch in Grof3britan-
nien durch. Dies ermdglichte erstmals
eine Bewertung des Return-on-Inves-
tment. Auf Basis der Ergebnisse dieser
Masterarbeit werden mittlerweile von
Bosch weitere internationale Erhe-
bungen in der Praxis durchgefiihrt.

Herr Jetter erreichte mit seiner Master-
arbeit im Finale des , Absolventenpreis
IT-Cluster Oberfranken* den 3. Platz und
seine hervorragenden Ergebnisse sind
bereits, im Zusammenarbeit mit dem
Lehrstuhl fiir Marketing & Innovation in
einem hochgerankten Journal eingereicht.

LEAD-USER IN DER

AGROFORSTWIRTSCHAFT
ALLEIN AUF WEITER FLUR?
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Weltweit sieht sich die Landwirtschaft mit steigenden
Anspriichen zur Produktion hochwertiger Nahrungs-
und Futtermittel sowie zur Herstellung nachwachsender
Rohstoffe zur Energieerzeugung konfrontiert. Vor diesem
Hintergrund gewinnt die sogenannte Agroforstwirtschaft
derzeit wieder mehr an Bedeutung. Darunter versteht man
den kombinierten Anbau von Baumen oder Hecken mit
Ackerkulturen oder Griinflichen zur landwirtschaftlichen
Verwertung. Man kennt derartige Kombinationen etwa von
Acker- und Wiesenrandbebauungen oder von Streuobst-
wiesen. Die Vorteile dieser Bewirtschaftungsform bestehen
neben der Gewinnung von Nutzholz und von landwirt-
schaftlichen Ertragen gerade auch im Schutz vor Bodenab-
trag durch Wind und Wasser, im verminderten Stoffaustrag
in Grundwasser und Oberflichengewdsser und in der Unter-
stiitzung der Sicherung von Biodiversitit, da Baume oder
Hecken vielen Arten Schutz und die Acker und Griinflichen
Nahrung bereitstellen.

Der Lehrstuhl fiir Marketing & Innovation unterstiitzt die
Innovationsgruppe AUFWERTEN (Agroforstliche Umwelt-
leistungen fiir Wertschpfung und Energie) in ihren Aktivititen
zur Wiederbelebung dieser Anbaumethode, indem Geschafts-
modellinnovationen entlang der agrar- und forstwirtschaftli-
chen Wertschopfungskette erforscht und erprobt werden. Zum
Einsatz kommt die Lead User-Methodik und die Conjointana-
lyse zur Bewertung der Preisbereitschaft fiir umweltfreundlich
hergestellte landwirtschaftliche Produkte, aber auch der Einsatz
von Promotorennetzwerken (Innovation Communities) zur
Initiierung und Durchsetzung von Veranderungen.

LEARNINGS
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Das Bundesministerium fiir Bildung und Forschung
(BMBF) fordert die Innovationsgruppe AUFWERTEN
innerhalb der Férdermafinahme ,Transdisziplinire Inno-
vationsgruppen zur Entwicklung und Umsetzung neuer
Systemlosungen® mit insgesamt ca. 3,3 Mio €. Beteiligt am
Projektsind neben dem Lehrstuhlu.a. die BTU Cottbus-Sen-
ftenberg (Lehrstuhl fiir Bodenschutz und Kultivierung), die
TU Miinchen (Lehrstuhl fiir Strategie und Management der
Landschaftsentwicklung), das Leibniz-Institut fiir Agrar-
technik in Potsdam-Barnim sowie Landwirtschaftsbetriebe
in Siidbrandenburg, regionale Gebietskorperschaften und
der NABU-Landesverband Brandenburg.

In einer mehrtdgigen Auftaktveranstaltung und nachfol-
genden Workshops wurde bereits mit den Interessensgruppen
aus Verbanden, Wirtschaft, Verwaltung und Wissenschaft
diskutiert und so notwendige Voraussetzungen fiir eine
praxisrelevante Umsetzung von agroforstlichen Nutzungs-
formen unter Verwendung des Innovation Communi-
ty-Ansatzes ermittelt. Aktuell startet die Erprobung weiterer
Innovationsmanagement-Instrumente in Zusammenarbeit
mit den Partnern aus Wissenschaft und Praxis.

Ergebnisse der bisherigen Arbeiten wurden auf wissen-
schaftlichen Tagungen aber auch bspw. auf der Messe AGRI-
TECHNICA 2015 und im Rahmen des 5. Forums Agroforst
prasentiert. Weitere Arbeiten betreffen die fortfithrende
Entwicklung geeigneter Geschiftsmodelle fiir ausgewihlte
Stakeholder der Agroforstwirtschaft, wie z.B. Landwirte,
Maschinenringe und Saatgut-Hersteller.
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1. Neue Landbewirtschaftungsformen helfen die Umwelt zu entlasten und nachhaltig das 6kologische

Gleichgewicht im Agrarbereich wiederherzustellen

Okonomische Betrachtungen zwingen Landwirte in bestehenden Systemen zu verweilen und innova-

tive Ansatze lediglich zaghaft umzusetzen

Die Diffusion des Landwirtschaftssystems Agroforstwirtschaft hangt entscheidend von den unterstiit-
zenden Entwicklungen in der Erntetechnik und politisch-regulatorischen Rahmenbedingungen ab







Lehre

EIN BLICK IN UNSERE KULTUR

Im Rahmen der Masterarbeit wurden Personal- und Marken-
verantwortliche unter anderem nach den Erfolgsfaktoren
starker Employer Brands gefragt. Hinter diesen wahrgenom-
menen Erfolgsfaktoren verbirgt sich ein Verstindnis von
Employer Brands und deren Zielgruppen (,,implizite Theorie®),
das selten empirisch abgesichert ist und entsprechend zu
Fehlschliissen fithren kann. Als zentraler wahrgenommener
Erfolgstreiber erwies sich dabei ein glaubwiirdiger Blick in
das Innenleben des Unternehmens. Jobinteressenten konnen
diesen allenfalls indirekt oder erst im Vorstellungsgesprach
gewinnen, weshalb die Employer Brand-Verantwortlichen
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darin bestrebt sind, dies in Form von Mitarbeiter-Statements
und -Videos bereits zu einem fritheren Zeitpunkt im Bewer-
bungsprozess zu ermdglichen, um als attraktiver Arbeitgeber
wahrgenommen zu werden. Das Problem dabei: Die Kommu-
nikation (z.B. auf Webseiten) der Marken gleicht sich gestalte-
risch und inhaltlich (insbesondere die genannten Argumente:
»Wir haben eine tolle Teamatmosphire, groflartige Weiterbil-
dungsmoglichkeiten und viele Chancen, Verantwortung zu
iibernehmen.“) immer weiter an. Eine Tendenz zur Mitte ist
aber genau das, was starke Marken vemeiden sollten, da sie
sonst ihre Einzigartigkeit verlieren.

1. Vorherrschende implizite Theorien fiihren zu Einheitsl6sungen beim Employer Branding

2. Deshalb gelingt es Employer Brands nicht ihre Einzigartigkeit herauszustellen

3. Employer Brands miissen neue Losungen finden, um einen Einblick in ihre Unternehmenskultur zu erméglichen

R N

PLACE AND EMPLOYER BRANDING
MADE IN BAYREUTH

Unternehmen in der Region Bayreuth
stehen wie viele andere Unternehmen
vor der groflen Herausforderung,
Fachkrifte fiir ihr Unternehmen zu
gewinnen. Der Lehrstuhl fir Marke-
ting & Konsumentenverhalten sowie
die Verantwortlichen des Bayreuther
Standortmarketings entschlossen sich
deshalb dazu, in einem gemeinsamen
Forschungsprojekt zu ergriinden, was
Bayreuth und seine Unternehmen fiir
potentielle ArbeitnehmerInnen attraktiv
macht und wie sie zukiinftig mit diesen
Attraktivititsfaktoren werben sollten.

Im Rahmen des Forschungsprojekts
fiihrten sechs Master-Studierende Inter-

views mit MitarbeiterInnen verschie-
dener Bayreuther Unternehmen durch.
Dafiir wurden die Candidate Journeys
von MitarbeiterInnen abgefragt und
analysiert (N = 18) — Candidate Journeys
beschreiben die ,Reise” eines potenti-
ellen Mitarbeiters vom Erstkontakt mit
einer Employer Brand bis zur Phase des
Onboardings (,Erste Arbeitstage). In
dieser Analyse konnte herausgearbeitet
werden, welch grofle Bedeutung das
Zusammenspiel zwischen Place Brand
(Bayreuth) und Employer Brand (jewei-
liger Arbeitgeber) fiir den erfolgreichen
(= potentieller Mitarbeiter entscheidet
sich fir Unternehmen) Verlauf der
Candidate Journey hat.

Neben einer umfassenden Intervie-
werschulung inklusive Feedback zu
Testinterviews waren die Studierenden
aktiv an der Gestaltung des Intervie-
wleitfadens sowie der Datenauswertung
involviert. Die Kleingruppe mit sechs
Studierenden ermdglichte eine intensive
Auseinandersetzung mit der Thematik

aus theoretischer aber auch praktischer
Sicht. Insbesondere die Zusammenarbeit
mit den Unternehmen wirkte sich auf
die Studierenden ausgesprochen moti-
vierend aus - so waren auch spontane
Interviewtermine, Wochenendschichten
und anstrengende Feedbackschlaufen
bei der Reporterstellung kein Problem
fir die engagierten Studierenden.

Wie fiir ein Beratungsprojekt tblich,
wurden die Ergebnisse in Form eines
Reports festgehalten und gemeinsam
mit dem Projektleiter Dr. Pablo Neder
an einzelnen Charts gefeilt. Der Report
wurde spater im Rahmen des Arbeits-
kreises ,Bayreuth International® vor
den Vertretern der Stadt Bayreuth (u.a.
der Oberbiirgermeisterin Frau Brigitte
Merk-Erbe) und den Geschiftsfiih-
rerlnnen der wichtigsten Bayreuther
Unternehmen présentiert und mit
einhelligem Lob bedacht. Die Studiener-
gebnisse bildeten die Basis fiir ein Agen-
turbriefing fiir das Standortmarketing
der Stadt Bayreuth in Zusammenarbeit
mit den Bayreuther Unternehmen.
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1.

Entlang der Candidate Journey gibt es bei vielen Unter-
nehmen zahlreiche Optimierungspotentiale

Employer Brands werden immer von der Place Brand
beeinflusst und umgekehrt

Um die Attraktivitat einer Place Brand (und damit auch
der Employer Brands) zu steigern, miissen alle rele-
vanten Stakeholder zusammenarbeiten
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Gesundheitswesen

KENNZAHLENGESTUTZTES
BENCHMARKING FUR KLINIKEN

Der OP-Bereich gilt als das Herzstiick
eines jeden Krankenhauses. Dies liegt
nicht zuletzt daran, dass dort die mit
Abstand hochsten Kosten verursacht,
aber gleichzeitig die hochsten Erlose
erwirtschaftet werden. Tagtéglich bin-
det der Bereich enorm viele Zeit- und
Personalressourcen, die in moglichst
effizienter Weise gestaltet werden soll-
ten. Durch das Zusammentreffen der

unterschiedlichsten,  interdisziplini-
ren Spezialisierungsbereiche ist ein
Management notig, das die komplexe
Personaleinsatzplanung  nicht  nur
strukturiert, sondern vor allem eftektiv
und effizient steuern kann.

Diesem Problem nahm sich das
vom BMBF (Bundesministe-
rium fir Bildung und Forschung)

geforderte Drittmittelforschungsprojekt
BELOUGA (Benchmarking logistischer
Unterstiitzungs- und Dienstleistungs-
prozesse im Gesundheitswesen und
in industriellen Anwendungen) an.
Das BELOUGA-Projekt widmete sich
von 2010 bis 2014 der im Industri-
eumfeld entwickelten Methodik des
Benchmarkings zur Identifikation von
Produktivitatspotenzialen.

Ziel des Projektes war die Entwicklung
eines wertorientierten, kennzahlenge-
stiitzten Benchmarkings, welches die
Wertschopfungslogiken  von  unter-
stiitzenden Dienstleistungen in Kli-
nischen  Versorgungsprozessen und
individuell ausgestalteten logistischen
Dienstleistungen hinreichend bertick-
sichtigt. Betrachtet wurden dabei fol-
gende  Dienstleistungsprozesse  in
bayerischen Kliniken sowie bei Kon-
traktlogistikdienstleistern: ,Patienten-
transportlogistik® (u.a. der Transport
eines Patienten von der Stations- zur
Funktionsabteilung innerhalb einer Kli-
nik), ,,Schrankfachversorgung® (u.a. die
Medikalproduktversorgung von ver-
schiedenen Stationen eines Kranken-
hauses), ,,OP-Personaleinsatzplanung“
(ua. die bedarfsgerechte Planung ver-
schiedener Berufsgruppen im Rahmen
einer Operation) und ,,Ausschreibungs-
management“ (u.a. die Vorbereitung und
Durchfithrung von Ausschreibungen).
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1.

Nach der Analyse des bayerischen
Marktes entstand im Rahmen einer
internationalen Zusammenarbeit mit
der Universitatsklinik Missouri (USA)
eine Folgestudie. Die OP-PEP-Stu-
die wurde im dortigen Klinikum
erneut durchgefithrt, um iber die
Landesgrenzen hinaus Erkenntnisse
zur Personaleinsatzplanung und zur
Gestaltung des OP-Bereichs zu erhal-
ten. Erste Vermutungen, dass die bei-
den Gesundheitssysteme im operativen
Bereich sehr dhnlich seien, konnten
bestatigt werden.

Der Lehrstuhl fiir Marketing & Dienst-
leistungsmanagement und der Lehr-
stuhl fiir Wirtschaftsinformatik nutzen
die gewonnenen Erkenntnisse aus dem
Projekt BELOUGA (bsw. die enorme
Bedeutung der Reagibilitit des Dienst-
plans, dessen rechtzeitige Bekanntgabe
oder die gegenseitige Wertschitzung
unterschiedlicher Berufsgruppen) und

verkniipfte diese mit den verschieden-
artigen ldnderspezifischen Eigenheiten
dieses hochspezialisierten Bereichs.

In Bezug auf die Gesamtzufrieden-
heit mit der OP-PEP existieren bei-
spielsweise signifikante Unterschiede
hinsichtlich den Wichtigkeiten der
Wertdimensionen  ,Information &
Kommunikation des OP-Plans“ (hohe-
rer Einfluss in Deutschland) sowie
,Unterstiitzende Komponenten fiir die
PEP“ (hoherer Einfluss in den USA).
Weiterhin lassen erste Ergebnisse erken-
nen, dass die Klinikmitarbeiter in Mis-
souri signifikant zufriedener mit der
OP-PEP sind als die Klinikmitarbeiter
bei BELOUGA. Detalliertere Ergebnisse
dieser Kooperation auf internationaler
Ebene sowie der darauf aufbauenden
Umsetzung der Ergebnisse in ein Simu-
lationstool seitens des Lehrstuhls fir
Wirtschaftsinformatik werden in Kiirze
realisiert und veroffentlicht.

Starkung der internationalen Ausrichtung der Universitat Bayreuth durch das internationale und interdisziplinare

Forschungsprojekt mit der Beteiligung des Lehrstuhls fiir Marketing & Dienstleistungsmanagement, des Lehr-

stuhls fiir Wirtschaftsinformatik sowie des Universitatsklinikums Missouri (USA)

Ein Ziel der Studie ist die Ermittlung des Werts aus Kundensicht im internationalen Vergleich am Beispiel eines
unterstiitzenden Dienstleistungsprozesses im Klinikbereich (OP-Personaleinsatzplanung)
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Ziel des internationalen Projekts war
es, die Anforderungen und Zufrieden-
heiten von gesetzlichen Krankenversi-
cherungen in Deutschland in Bezug auf
die Kooperation mit einem international
agierenden Pharmaunternehmen mit
einem neuartigen Arzneimittel zu ermit-
teln. Dazu wurde eine gesamte ,,Market
Access“-Rundtour durch die Szene
relevanter  Stakeholder (Gesetzliche

Stakeholder-Kommunikation Details

*VB = Verband; DL = Di , MDK =

Krankenkassen und Kassenarztliche
Vereinigungen)  von  Deutschland
konzipiert und mit den entsprechenden
~Value Messages“ ausgestattet. Auf
der Tour wurden Argumente fir und
gegen die Behandlung des sog. ,Unmet
Need“ protokolliert und zusammen
mit den Ergebnissen der ca. 46 Tiefen-
interviews bei den verschiedenen
Ansprechpartnern in Krankenkassen

Teilnehmer

Zeitraum

Gefahrene KM

Partner

Besuchte Institutionen

Besuchte Standorte

Anzahl Bundeslander

Gesprachsdauer

und Kassendrztlichen Vereinigungen
mittels qualitativer Inhaltsanalyse aufbe-
reitet. Diese wurden dann entsprechend
unternehmensintern so diskutiert, dass
das Pharma-Headquarter die mark-
tregulierenden Treiber des deutschen
Gesundheitswesens versteht und in
entsprechend nachgeordneten Marke-
ting-Kampagnen adressieren kann.

Akademiker,
Entscheider

6 vB* 3 MDK*
23 GKV
12 Kv* Z2DL?

25

14

08.09. - 15.12.2016

@16h
#46

20

Uber 10.000 km

UNIVERSITAT
BAYREUTH

he Dienst der Ki , KV = Kassenarztliche Vereinigung, DL = Dienstleister
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Praxis: Das US-Pharmaunternehmen kennt von 80% der relevanten System-Entscheider im deutschen
Gesundheitssystem die Meinung zu dem neuen Arzneimittel-Wirkmechanismus

Studierende: Studierende der Universitat Bayreuth profitieren (an methodisch passenden Stellen) von der

praktischen Einbindung von Beispielen (z.B. in Ubungen) durch wissenschaftliche Dienstleis-
tungen fiir Unternehmen aus der Universitat heraus

Wissenschaft: In diesem Fall wurde eine neue Forschungsliicke auf der,,Market Access”-Tour entdeckt, die
nun in einem Habilitationsverfahren niaher wissenschaftlich untersucht wird

RB LEIPZIG

EINE KONTROVERSE MARKE UND IHRE GEGNER

RB Leipzig hat das geschafft, wovon viele Fuflballvereine
trdumen: Den Durchmarsch von der Amateurliga bis in
die Champions League. Ganz ohne Missgunst ging das
jedoch nicht vonstatten. So musste sich RB Leipzig bereits
in den unteren Ligen immer wieder mit Anfeindungen und
Protesten auseinandersetzen. Das Spektrum reicht dabei von
einfachen Plakatprotesten, iiber choreografierte, aufwendige
Protestaktionen bis hin zu Sabotagen des Spielfeldes und
Farbbeutelattacken auf den Mannschaftsbus. Aus Sicht der
strategischen Markenfithrung ist dies ein ganz besonders
spannender Case, denn die Widerstinde, mit denen es RB
Leipzig zu tun hat, sind vergleichbar mit denen in einem
Unternehmen, sobald ein Rebranding der Marke oder Change
Prozesse im Allgemeinen angestrebt werden. Der Fall von RB
Leipzig ist dabei gleichsam extremer und deshalb besonders
interessant. Insbesondere, da hier Verhaltensweisen sichtbar
werden (z.B. direkt im Stadion, auf Internetplattformen),.die
sich im Unternehmen fiir gew6hnlich hinter dem Riicken der
Brand Manager abspielen.

Um diese Widerstinde zu dokumentieren wurde zunédchst
im Rahmen eines Forschungsprojektes eine Medienana-
lyse durchgefiithrt und deskriptiv abgebildet, wer gegen RB
Leipzig protestiert und welche rhetorischen Strategien dabei
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von den Gegnern angewandt werden. Eine Vielzahl typischer
Protestthemen konnte auch bei diesem Case gefunden werden
(z.B. das Thema ,Totengraber des Fuflballs, das mit einem
»Trauerzug® und einer ,symbolischen Beerdigung“ vor dem
Stadion eine bildliche Reprisentation fand), aber auch neue,
bisher wenig bekannte Strategien. Damit ist dieses Forschungs-
projekt ein Paradebeispiel dafiir, wie ficheriibergreifend die
Fragestellungen sind, denen sich Brand Manager heutzutage
ausgesetzt sehen: Hier ist die sozialpsychologisch geprigte
Fanforschung ebenso gefragt, wie die psychologisch inspirierte
Werbewirkungsforschung oder die Sportwissenschaften, die
das Verstindnis tiber den besonderen Kontext liefern.

Grundsitzlich fallt beim Case RB Leipzig auf, dass sich die
RBL-Gegner in ihrer Kreativitdt {ibertrumpfen wollen, um
ihr Ziel ,,Aufmerksamkeit in Medien und Offentlichkeit®
erreichen zu konnen. Nicht verwunderlich scheint es da, dass
manche auch tiber das Ziel hinausschiefen, und Protestaktion
mit Aggression gleichsetzen.

RB Leipzig ist fiir viele Fans die Speerspitze des Turbokapita-
lismus in ihrer heilen Fuflballwelt — deshalb fillt der Protest
tiber Jahre so stark aus. Fiir die Fans gilt es, ein klares Signal zu
senden: Nicht noch ein Klub wie RBL in der ersten Liga.

1. Markenverantwortliche verlieren immer starker die Kontrolle tiber die eigene Marke

2. Die meisten internen Proteste gegen Veranderungen der Marke finden hinter den Riicken der

Markenverantwortlichen statt und miissen durch aktive Co-Kreation (z.B. in Workshops) sichtbar

gemacht werden
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STILLSTAND IST RUCKSCHRITT

Forschung (1st Mission) und Lehre (2nd Mission) gehoren seit
Jahrhunderten zu den Kernkompetenzen einer Universitit. In
den letzten Jahrzehnten ist der Wissenstransfer (3rd Mission)
hinzugekommen. Impact wird zwar vorwiegend aber nicht
ausschlieSlich tiber die Impactfaktoren wissenschaftlicher
Publikationen gemessen. Es geht um viel mehr — den Impact
der Wissenschaft auf Wirtschaft und Gesellschaft.

So steht der Arbeitsbereich MuSe auch fiir Weiterbildungs-
programme fiir Berufstitige und Unternehmen, damit der
wissenschaftliche Fortschritt im Alltag greifbar und vor allem
nutzbar wird. Der Arbeitsbereich MuSe wird durch einen
Zusammenschluss der Lehrstithle Marketing & Konsumen-
tenverhalten, Marketing & Dienstleistungsmanagement,
Marketing & Innovation und den neuen Lehrstuhl Marketing
& Sportmanagement getragen.

In dieser Reihe war der MBA Sport Management das erste
Angebot und richtet sich an Berufstitige im Sportmanage-
ment oder diejenigen, die in Zukunft im Sportmanagement
arbeiten wollen. Der MBA Sport Management ist mit bereits
tiber 250 Studierenden &uflerst erfolgreich und der Markt-
fithrer in Deutschland. Ergidnzt wird dieses Programm durch
einen LL.M. Sportrecht (Universitit Bayreuth), dessen juristi-
sches Programm maf3geblich vom Lehrstuhl fiir Biirgerliches
Recht, Handels- und Wirtschaftsrecht, Rechtsvergleichung
verantwortet wird.

Die neueste Entwicklung in dieser Reihe stellt der MBA Sales
Management dar. Uber viele Jahre kam die Riickmeldung aus
der Wirtschaft, dass eine Weiterbildung fiir den Sales Bereich
dringend bendétigt wird, die tiber Produkt- und Motivations-
schulungen hinausgeht. Zum einen sollten erfolgversprechende

Nachwuchstalente eine Moglichkeit zur akademischen
Weiterbildung finden. Zum anderen suchten die Arbeitgeber
nach einem Weg, erfolgversprechenden Talente iiber Weiter-
bildung und Weiterentwicklung langfristig zu binden. Die
Weiterbildung im Sales Management greift inhaltlich die
Themen Geschiftsmodell & Entrepreneurship, Strategie und
digitale Transformation auf. Es geht darum, Geschiftsmo-
delle zu verstehen und gestalten zu kénnen. Dabei sollen die
Studierenden die Themenfelder Unternehmensstrategie und
Vertriebsstrategie durchdringen und miteinander in Verbin-
dung bringen kénnen. Die digitale Transformation mit ihren
Chancen und Risiken gewinnt zunehmend an Bedeutung fiir
den Sales Bereich und so wird dieses Thema auch ein Schwer-
punkt des Weiterbildungsstudiums sein.

Weiterbildungsstudium bedeutet dabei fiir alle Programme,
dass die Anwesenheit an der Universitit Bayreuth fiir die
Studierenden auf einzelne Prisenzphasen an Wochenenden
reduziert ist. Der tiberwiegende Teil des Studiums findet ort-
und zeitunabhingig statt und kann so von den Studierenden in
ihren Tagesablaufintegriert werden. Damit kénnen Berufstitige
studieren, wihrend sie ihre berufliche Karriere voranbringen.

Damit dieser Wissenstransfer optimal funktioniert, arbeitet
der Arbeitsbereich MuSe in der Weiterbildung mit der Campus
Akademie der Universitit Bayreuth und der SMAB Group
zusammen. Die SMAB Group besteht aus der SMAB Sport
Management Academy Bayreuth und der SMAB Sales Manage-
ment Academy Bayreuth und ist ein klassisches Spin-Oft der
Universitdt Bayreuth.

Die SMAB Group hat sich der Weiterbildung verschrieben sowie
Engagements in der Beratung und der Marktforschung, um den
Austausch zwischen Wirtschaft und Wissenschaft zu fordern.
Neben eigenen Weiterbildungsangeboten im Bereich von MuSe
engagiert sich die SMAB Group vor allem als Dienstleister fiir
die Weiterbildungsstudiengénge der Universitit Bayreuth im
Sport Management, Sportrecht und Sales Management. Die
SMAB Group ist dabei fiir die Beratung von Interessenten und
Unternehmen sowie die Organisation von ca. 100 Veranstal-
tungstage pro Jahr an den Prisenzwochenenden zustindig.
Diese Kooperation ermdglicht einen reibungslosen Wissen-
stransfer im Rahmen der Weiterbildungsprogramme und hilf
einen moglichst groflen Impact der Wissenschaft auf Wirtschaft
und Gesellschaft sicherzustellen.
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Basierend auf der langjdhrigen internationalen Kooperation
mit der Ohio University und Praxispartnerschaft mit adidas
fithrte der Lehrstuhl fir Marketing & Dienstleistungsmanage-
ment im Sommersemester 2017 bereits zum sechsten Mal das
Global Consulting Project (GCP) durch. 40 Studierende, davon
20 der Bayreuther Sportékonomie, begaben sich am 18. Mai
2017 mit dem Bus nach Herzogenaurach und wurden dort von
den Marketing Verantwortlichen von adidas Heartbeat Sports
freundlich empfangen. Nach einer Fithrung tiber den beindru-
ckenden Campus des Sportartikelherstellers wurde den Studie-
renden neben der Vorstellung der Marke adidas auch die zu
bearbeitende Marketing Problemstellungen prasentiert.

Wieder zuriick in Bayreuth hatten die interkulturellen Teams,
jeweils bestehend aus fiinf Studierenden, 14 Tage Zeit, um indi-
viduelle Losungen fiir die Marketing Projekte der Volley-
ball-Abteilung bei adidas zu erarbeiten.

Neben der motivierten und leidenschaftlichen
Arbeit an ihren Projekten hatten die Studie-
renden auch Zeit sich bei einigen sozi-
alen Events ndher kennenzulernen und
lindertibergreifende Freundschaften zu

kntipfen. So wurden alle TeilnehmerInnen bspw. von der Ohio
University zu einem gemeinsamen Abendessen eingeladen, bei
dem die oberfrankische Kiiche und Braukultur im Mittelpunkt
stand. Auflerdem hatten die US-amerikanischen Studierenden
zusammen mit den TeilnehmerInnen aus Bayreuth die Moglich-
keit die Stadt Bayreuth und den Campus niher kennenzulernen.

Das grofle Engagement der Teams wurde am 31. Mai 2017
durch die Abschlussprisentationen vor den Auftraggebern von
adidas an der Universitit Bayreuth gekront. Im Sinne des Wett-
bewerbcharakters hatte jedes Team die Gelegenheit seine Ideen
und Losungsvorschlidge innerhalb von zehn Minuten zu pitchen
und sich anschlieflend den Fragen der Experten zu stellen.

Gemaif} eines der zentralen Markenleitbilder von adidas

erfolgte die Bewertung allen voran auf Basis der Krea-

tivitdit der Ideen. Der Gewinnergruppe winkten

attraktive Preise in Form von Sportartikeln. Voll

des Lobes iiber den Einsatz und die kreativen

Ideen der Studierenden-Teams sagten die

Verantwortlichen von adidas auch fiir das

nédchste Jahr die Fortfithrung der tollen
Praxiskooperation zu.
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Content Marketing ist fir viele Unter-
nehmen mittlerweile ein zentrales
Thema - nicht zuletzt, weil Google starke
Inhalte besonders schitzt und Webseiten
entsprechend ihrer Content-Qualitdt und
-Quantitdt rankt. Dariiber hinaus kann
durch Content Marketing die Bekannt-
heit von Marken gesteigert, deren Image
verbessert und die Bindung der Kunden
an die Marke erhoht werden.

Das Bayreuther Unternehmen medi
(Sponsor des gleichnamigen Basketball-
bundesligisten ,medi Bayreuth) gab
Marketing-Studierenden den Auftrag,
eine Content Marketing Strategie zu
entwerfen. Im Rahmen eines gemein-
samen Forschungsprojekts unter der
Leitung von Prof. Dr. Claas Christian
Germelmann wurde die bisherige Content
Marketing Strategie von medi analysiert,
Trends identifiziert, Zielgruppen in Form
von Personae beschrieben, die relevanten
Kanidle definiert, Content Marketing
Mafinahmen entwickelt und Ansitze
prasentiert, wie sich der Erfolg dieser
Mafinahmen messen lasst.

An diesem sehr intensiv betreuten
Projekt ~waren sieben Studierende
beteiligt, die teilweise bis in die spaten
Abendstunden daran gearbeitet haben.
Am Ende wurden die Ergebnisse vor
dem Marketing-Team von medi prasen-
tiert, das von der Leistung der Studie-
renden absolut iiberzeugt war und viele
wertvolle Anregungen aus dem Vortrag
mitnehmen konnte.

MANAGEMENT

COMMUNITY

BUSINESS

coMPONENT... - » WEB

CONTENT

WEBSITE ATION

NETWORK 52
SEO

E-COMMERCE

LEARNINGS

1.

Content Marketing ist aufgrund der Relevanz von Google heutzutage
kaum verzichtbar - insbesondere im B2C Bereich

Gutes Content Marketing versetzt sich in die Zielgruppen und liefert so
interessante Inhalte

Ob ein Inhalt erfolgreich (,interessant”) ist, lasst sich durch Analyse der
Beobachtungsdaten herausfinden - die Erkenntnisse miissen fiir die
Gestaltung zukiinftiger Texte genutzt werden

ARCH
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KUNDENORIENTIERTE BEWERTUNG VON
INNOVATIONEN IM ON- UND OFFLINE-HANDEL

WEITERENTWICKLUNG DER KANO-METHODIK

Die Digitalisierung stellt derzeit viele
Online- und Offline-Héndler vor grofie
Herausforderungen: Einerseits bieten
neue Technologien vielfiltige Moglich-
keiten, dem Kunden den Einkauf erleb-
nisreicher und bequemer zu gestalten,
andererseits ist die Realisierung jeder

Longjacke aus Melange-Feinstrick

letzterem stellt ein Verkaufer, vielleicht
aber auch ein intelligenter Chatbot,
ein passendes Outfit fiir den Kunden
zusammen. Die Hiandler miissen stindig
iiberlegen, welche dieser Neuerungen
relevant sind und entsprechende Inno-
vationsprozesse  anstoflen.  Umsatz-

39,99 € Mein virtueller Anproberaum
ikl gesetzl MwSL und z2gl. Versandiosten
« Flauschige Optik im Woll-Look £
AN
é Longjacke aus
Sehwille) ctteen Melange-Feinstrick
+ Offene Kanten unterstreichen den Style b M
« Legere Passform; Riickenlnge bei GaBe S ca. 90 cm W
Schwarzes Basic Top
193¢
Grie:
JEANS by UBT
x s [l . x oo By
Ubichan
Winterschuhe
GeM3999€
Lbichen
Anprobieren

Obiges Bild zeigt Ihnen beispielhaft, wie eine virtuelle Anprobe aussehen kann. Mittels virtueller
Anprobe konnen Sie Kleidungsstiicke an einem computergenerierten Modell anprobieren, um so
die richtige GréBe zu bestimmen und Qutfits zu vergleichen. Das Modell kann dabei nach lhren

Wiinschen bearbeitet und so beispielsweise an lhre Figur angepasst werden.

Wie wiirden Sie es finden, wenn ein Online-Shop eine virtuelle Anprobe anbieten wiirde?

Das wiirde mich sehr

Das konnte ich in Kauf Das wiirde mich sehr

freuen Das setze ich voraus Das ist mir egal nehmen staren

O O ®
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dieser Moglichkeiten mit erheblichen
einmaligen und laufenden Kosten
verkniipft. Man denke - z.B. beim Mode-
handel - an eine verbesserte Produkt-
prasentation mittels Augmented oder
Virtual Reality. Moglich sind aber auch
stairker personalisierte ~Kaufempfeh-
lungen aufgrund der eigenen Kauthis-
torie bis hin zum Curated Shopping. Bei

LEARNINGS
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rickginge und Insolvenzverfahren
bei Hindlern wie Laurel, SinnLeffers,
Wohrl und Zero im letzten Jahr zeigen,
dass sdumige Hindler schnell durch die
Kunden abgestraft werden.

Am Lehrstuhl Marketing & Innovation
beschiftigt man sich seit einiger Zeit mit
diesem Problem und hat dafiir eine neue

Methodik entwickelt, wie der Kunden-
wunsch erfasst werden kann: Die Basis
bilden bekannte Erhebungstechniken,
die in Kundenbefragungen eingesetzt
werden konnen: Einerseits kommt
die Importance-Performance-Analyse
zum Einsatz, mit der es moglich ist, die
Zufriedenheit des Kunden entlang eines
Dienstleistungsprozesses  (hier: dem
Bestell- und Lieferprozess von Mode)
zu erfassen. Andererseits wird mit
Hilfe der Kano-Methodik untersucht,
wie der Kunde zu Neuerungen (z.B.
virtuelle Anprobe oder Curated Shop-
ping) entlang dieses Prozesses steht:
Hilt er diese Neuerungen fiir zwingend
notwendig, sind sie als Leistungsmerk-
male verhandelbar oder lésen sie als
besonders attraktive Merkmale sogar
Begeisterung bei ihm aus.

Die Bestimmung homogener Kunden-
segmente mit dhnlichem Zufrieden-
heitsprofil und &hnlicher Einstellung
gegeniiber Verdnderungen erleichtert
dem Héndler die Kundenansprache und
die Abschitzung des Verdnderungsbe-
darfs im Zeitverlauf. Eine auf diese Ziel-
setzung abgestellte Methodik wurde am
Lehrstuhl entwickelt und im Rahmen
mehrerer grofzahliger Kundenbefra-
gungen von Mode- und Sportfach-
hindlern erprobt. Es hat sich einerseits
gezeigt, dass die neue Methodik sehr gut
einsetzbar ist, aber andererseits auch,
dass die befragten Kunden gegeniiber
vielen der technischen Neuerungen
noch sehr reserviert sind.

1. Die neue entwickelte klassenweise IPA-Kano-Methodik ist eine geeignete Methode zur Erhebung des Inno-
vationsbedarfs im Online- und Offline-Handel

Viele technologische Neuerungen fiir den Online- und Offline-Handel werden derzeit von den Kunden zwar
als attraktiv erachtet (z.B. die Virtuelle Anprobe oder das Curated Shopping), ist aber bei der Auswahl eines
konkreten Online- oder Offline-Handlers nur von nachrangiger Bedeutung

Theoriebildung

WACHGEMACHT DURCH KATZENVIDEOS!

STEIGERUNG DER PROGNOSEVALIDITAT DURCH
AKTIVIERUNG DER PROBANDEN

LEARNING

Erhebungen in der Marktforschung kénnen auf ProbandInnen

sehr ermiidend wirken, insbesondere dann, wenn sie, wie

z.B. bei einer auswahlbasierten Conjointanalyse immer und
immer wieder dieselbe Art von Aufgaben 16sen miissen.

Frau Vera Wessolek setzte im Rahmen ihrer originellen Master-
arbeit genau an diesem Problemfeld an. Die tiberraschende
Losung zur Steigerung der Validitit: Katzenvideos.

Katzenvideos sind nicht nur auf YouTube gefragt, sondern
konnen auch dafiir sorgen, dass Probanden wihrend einer lang-
wierigen Befragung weder Lust noch Laune verlieren. Im Gegen-
teil: hochaktiviert und konzentriert bringen sie die Befragung
zum Abschluss. So zumindest die Theorie!

Mittels Eye-Tracking und Messung der Elektrodermalen Akti-
vitdt (EDA) konnte die Probandenaktivierung wéihrend der
Befragung aufgezeichnet werden. Das Ergebnis: Die Katzen-

videos erzeugen eine deutliche Aktivierung bei den Befragten,
welche sich positiv auf die Prognosevaliditit auswirkt und
den Ermiidungserscheinungen entgegenwirkt.

Frau Wessolek arbeitet heute bei der Daimler AG, Stutt-

gart, und ist mittlerweile externe Dokto-

randin am Lehrstuhl fir

Marketing & Innova-

tion. Anhand ihrer

in der Masterarbeit

fortgefithrten Forschung stellte sie erste Ergebnisse u.a.

bereits auf der European Conference on Data Analysis
(ECDA 2017) in Wroclaw, Polen, vor.

Das Zwischenschalten von Stimuli bei langwierigen Befragungen erzeugt eine

deutliche Aktivierung bei den Probanden, welche nachweif3lich Ermiidungser-
scheinunngen entgegenwirkt und die Prognosevaliditat steigern kann
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Der traditionellen quantitativen Erhebung zum Inno-
vationsbedarf mittels grof3zahliger Befragungen von
Kunden wird oft vorgeworfen, dass sie zwar Ergebnisse
produziert, die eigentlichen Kundenbediirfnisse aber
nicht oder nur sehr schemenhaft erfasst werden. Insbe-
sondere im Technologie- und Innovationsmanagement
wird daher seit Jahren versucht, mit starker qualitativen
Erhebungen diese Liicke zu schlieffen. Die Jobs-to-be-
Done-Methodik ist eine dieser ,,neuen“ Methoden, bei
der der Kunde nicht gefragt wird, wie das Produkt oder
die Dienstleistung ,besser gemacht werden sollte,
sondern wie das zu losende Problem aus seiner Sicht
(der ,,Job-to-be-done) lautet. Erst wenn diese Fragen
geklirt sind, sollte eine sinnvolle Produkt- oder Dienst-
leistungsverbesserung angegangen werden.

Im Rahmen eines Forschungsprojekts untersuchen
der Lehrstuhl fiir Marketing & Innovation sowie
der Lehrstuhl fiir Marketing & Dienstleistungsma-
nagement gemeinsam mit Industriepartnern, ob
diese Methodik bei Dienstleistungen tatsdchlich zu
besseren Ergebnissen fiihrt und wie diese Methodik
weiterentwickelt werden kann. So konnte z.B. beim
Online-Textil-Versand im Rahmen mehrerer empiri-
scher Anwendungen der Methodik im realen Umfeld
herausgearbeitet werden, dass viele Kunden bei ihrem
Webseiten-Besuch gar keine funktionalen Jobs erle-
digen haben wollen (z.B. moglichst einfacher und

V7 L
WAS KUNDEN WIRKLIGH WOLLEN

LEHRSTUHLUBERGREIFENDE FORSCHUNG ZUR WEITERENTWICKLUNG
UND ERPROBUNG DER JOBS-T0-BE-DONE-METHODIK

'/ﬁf ol

gut gefiihrter Einkauf passender oder preisgiinstiger
Bekleidung), sondern stattdessen vielfach soziale und
emotionale Jobs im Vordergrund stehen (z.B. Einkauf
als Belohnung oder Trost sowie Einkauf zur Stirkung
des Zusammengehorigkeitsgefiihls, indem man z.B.
anderen zeigt, wie schon man mit bestimmten Klei-
dern aussehen kann).

Die kooperierenden Industriepartner nutzen diese
Erkenntnisse derzeit, um ihre Kundeninteraktion auf
die Erledigung dieser stirker emotionalen und sozi-
alen Jobs auszurichten. In anderen Branchen - z.B. im
Do-it-yourself-Bereiche — zeigten sich dhnlich inter-
essante Ergebnisse. Allerdings stellt der nachgelagerte
Schritt, die Generierung und Priifung von Ideen fiir
Dienstleistungsverbesserungen die Unternehmen noch
vor erhebliche methodische Herausforderungen, an
denen derzeit gearbeitet wird.

Erste Ergebnisse dieser Forschung wurden durch Prof.
Dr. Baier und Dr. Alexandra Rese sowie Franziska
Kullak und Prof. Dr. Woratschek auf der zweijahrli-
chen Konferenz der International Federation of the
Classification Societies (IFCS) in Tokyo sowie dem
German-Japanese Symposium on Data Analysis and its
Applications, ebenfalls in Tokyo, im August 2017 vorge-
stellt. Erste Veroffentlichungen zu diesem Thema sind
bereits im Review-Prozess bzw. aktuell im Entstehen.
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Discrete Choice-, Self-Explicated-
und conjointanalytische Ansétze zur
Messung von Preisbereitschaften sind in
der Marktforschung weit verbreitet. Sie
ermoglichen es dem Marketingverant-
wortlichen betriebswirtschaftlich sinn-
volle Einfithrungspreise und Zubehor
fir neue Produkte kundenorientiert
zu bestimmen. Allerdings hat sich in
mehreren, vom Lehrstuhl fiir Marke-
ting & Innovation durchgefiihrten und
etwa in der Marketing ZFP veroffent-
lichten Untersuchungen gezeigt, dass
in kommerziellen Anwendungen eine
immer schlechtere interne und externe
Prognosevaliditit zu beobachten ist.
Dies trifft insbesondere auch fiir die

LEARNINGS

am weitesten verbreitete Erhebungs-
und Auswertungstechnik fiir diese
Aufgabenstellung, die auswahlbasierte
Conjointanalyse (kurz: CBC fiir Choice
Based Conjoint Analysis) zu, die vor
allem im Rahmen von Kundenbefra-
gungen eingesetzt wird. Wesentliche
Griinde dafiir sind wohl die zunehmende

Verwendung  von Online-Panels
statt personlicher Interviews bei den
Befragungen wie auch die allgemeine
abnehmende Bereitschaft von Kunden,
an Umfragen teilzunehmen und diese
gewissenhaft zu beantworten. Am
Lehrstuhl fir Marketing & Innovation
wird daher untersucht, wie man die

Erhebungs- und Auswertungsmethoden
modifizieren muss, um die Validitat
tberpriifbar zu erhdhen. Bei den Erhe-
bungsmethoden kommen zunehmend
Kombinationen aus Beobachtungen
und Befragungen zum Einsatz, bei
den Auswertungsmethoden verbes-
serte Hierarchical Bayes- und Machine
Learning-Ansitze. Die ersten Anwen-
dungen im Rahmen von kommerzi-
ellen Projekten aber auch in Form von
studentischen Befragungen, wie z. B.
Masterarbeiten, sind vielversprechend:
Die interne und externe Prognosevali-
ditdt kann verbessert werden.

1. Kundenbefragungen sind weiterhin ein zentrales Erhebungsinstrument zur Erfassung von Praferenzen

2. Sie miissen aber sowohl bei der Erhebung wie auch der Auswertung an aktuelle Anforderungen
angepasst werden
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MUSE ONLINE

JETZT LIKEN UND VON MUSE INSPIRIEREN LASSEN

Obwohl die Suche nach den Trends von morgen und digitalen Innovationen eigentlich zu unserem
Forschungsgegenstand gehort, hat es etwas ldnger gedauert, bis auch wir endlich die sozialen Netzwerke
fur uns entdeckt haben. Die Veroéffentlichung dieser Broschiire nehmen wir deshalb zum Anlass, unsere
frisch gelaunchte Facebookseite ,Marketing und Services - MuSe Uni Bayreuth” zu prasentieren.

Fir die Zusammenarbeit mit unseren Praxispartnern soll die Seite auch zum medialen Austausch fiir kiinf-
tige gemeinsame Projekte genutzt werden konnen.

Mit einem Like werden unsere Follower also ab sofort auf dem Laufenden gehalten, indem wir die aktu-
ellsten News aus der Marketingwelt liefern und tGber Events rund um den Arbeitsbereich MuSe informieren.

Marketing und Services - MuSe Uni Bayreuth Startseite

MuSe
L v

Marketing und

Services - MuSe
Uni Bayreuth
@marketing.und.services b - il . b
Beitrage
i, # status = Hochschule und Universitat in Bayreuth
Info MuSe
Community = Der Arbeitsbsbereich MuSe

Die alten Griechen glaubten daran, dass
Beitrige die Ideenfindung nicht durch individuelle

Anstrengung geschi

MuSe Marketing und Services - MuSe Uni Bayreuth hat Mehr anzeigen

== sein/ihr Profilbiid aklualisiern

Besuchen Sie uns unter:

https://www.facebook.com/marketing.und.services/
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