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I N T R O
Liebe Leserin, lieber Leser, 

der vorliegende Lehrstuhlbericht vermittelt Ihnen einen Einblick in die Lehr-,
Forschungs- und Netzwerkaktivitäten, die uns 2022 beschäftigt haben. Nach den Co-
rona-Jahren konnten wir das Campus-Leben wieder genießen. Auch für die Lehr-
veranstaltungen wurden die Hörsäle an der HHL wieder geöffnet, um eine Vielzahl
von Lehrveranstaltungen On-Campus anzubieten. Im Verlauf der zweiten Jahres-
hälfte intensivierten sich die Diskussionen zu den Auswirkungen von ChatGPT und
vergleichbaren Tools auf die Lehre. In ersten Diskussionsrunden haben wir uns in
der Fakultät mit dieser Entwicklung intensiv beschäftigt. Wir waren uns einig, dass
man diese Technologien an den Hochschulen nutzen und nicht verbieten sollte.
Allerdings müssen wir uns mit dem kritischen Umgang dieser Tools beschäftigen
und auch die Lehr- und Prüfungsformen hierauf ausrichten. Blicken wir auf die
Forschung, so konnten 2022 drei Doktorarbeiten mit der Disputation erfolgreich
abgeschlossen werden. Gleichzeitig ist es uns gelungen, für zwei Forschungsko-
operationen mit der Deutschen Telekom AG und dem Gewandhaus zu Leipzig die
Verträge zu zeichnen. In beiden Projekten beschäftigen wir uns im weitesten Sinne
mit nachhaltigen und CO₂-neutralen Strategien. In diese Projekte können wir
unsere über zwei Jahrzehnte aufgebauten Forschungskompetenzen im Bereich
Sustainability Marketing einbringen. Weitere Projektvorhaben sind im Berichtsjahr
angestoßen worden, sodass hierüber auch Drittmitteleinwerbungen für 2023 zu
erwarten sind. Initiiert haben wir ein internationales Befragungsprojekt, um aus der
Sicht von BWL-Studenten die Integration von Nachhaltigkeitskontent im Studium
zu erfassen. Über die Erkenntnisse wollen wir im Jahre 2023 einen Beitrag zur
Diskussion der studiumsbezogenen Integration von Nachhaltigkeitsinhalten leisten,
damit die Studierenden adäquat auf den gewaltigen Transformationsprozess in
Wirtschaft und Gesellschaft vorbereitet werden. Schließlich haben wir die Initiative
mit unseren Co-Autoren ergriffen, das in Deutschland führende Grundlagenwerk
„Marketing“ in die 14. Auflage zu bringen. Gleichzeitig sind die Vorbereitungen für
die 2. Auflage des Readers „Sustainability Marketing“ angelaufen. An der Schnitt-
stelle zwischen Wissenschaft und Praxis wird uns das 80. Jubiläumsführungs-
gespräch der Wissenschaftlichen Gesellschaft für marktorientierte Unternehmens-
führung zum Thema „Sustainability: Bestandsaufnahme und Bedeutung für die
Unternehmensführung“ in besonderer Weise in Erinnerung bleiben, welches wir in
Leipzig durchgeführt haben. Auch unsere Transferplattform „mission2impact“ hat
eine Reihe von Zukunftsprojekten an der Schnittstelle zwischen Wissenschaft und
Praxis begleitet. Schließlich ist zu erwähnen, dass unsere Akademische Marketing-
gesellschaft nach den COVID-Jahren wieder einen beeindruckenden AMG-Sommer-
event durchgeführt hat. All diese Lehrstuhlaktivitäten hätten wir nicht erfolgreich
durchführen können, wenn mein Lehrstuhlteam die Projekte nicht so engagiert und
verantwortungsvoll begleitet hätte. Ihnen gilt mein besonderer Dank. 
Danken möchte ich auch unseren Kooperationspartnern und Förderern für die Un-
terstützung und vertrauensvolle Zusammenarbeit. 

Ich wünsche Ihnen eine interessante Lektüre. 
Ihr 
Prof. Dr. Manfred Kirchgeorg
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Prof. Dr. Manfred Kirchgeorg ist Inhaber des Lehrstuhls für
Marketingmanagement und Nachhaltigkeit an der HHL Leipzig
Graduate School of Management. Er promovierte und habi-
litierte zu Themenkomplexen des marktorientierten Umwelt-
managements und Sustainable Marketing an der Westfälischen
Wilhelms-Universität in Münster. Die an seinem Lehrstuhl in
mehr als zwei Jahrzehnten aufgebauten Forschungskompe-
tenzen im Bereich des Sustainability Marketing und Holistic
Branding werden mit Forschungsfragen des E-Commerce und
der Optimierung von cross-medialen Kommunikationsformen
verknüpft. Prof. Kirchgeorg nahm Lehraufträge an Universi-
täten im In- und Ausland wahr und ist darüber hinaus Mitglied
in zahlreichen betriebswirtschaftlichen Verbänden und Beirä-
ten. Vielfältige Publikationen und Herausgeberschaften kenn-
zeichnen seinen wissenschaftlichen Werdegang über Jahr-
zehnte. Die Verknüpfung von Theorie und Praxis prägt sein
Forschungsprogramm und er sucht proaktiv den Dialog zur Un-
ternehmenspraxis. Unter anderem ist Prof. Kirchgeorg Mit-
glied im Aufsichtsrat der Unilever Deutschland Holding GmbH
sowie geschäftsführendes Vorstandsmitglied der Wissen-
schaftlichen Gesellschaft für marktorientierte Unternehmens-
führung. 2018 hat er den Vorsitz des Curriculum Councils des
an der Harvard Business School von Prof. Michael Porter ge-
gründeten Netzwerkes „Microeconomics of Competitiveness“
(MOC) übernommen. Die Gründung der Transferplattform
„mission2impact“ hat er im Jahr 2019 mit initiiert. Darüber
hinaus engagiert sich Prof. Kirchgeorg in diversen Expert-
innengruppen, nimmt Gutachtertätigkeiten wahr, fungiert als
Mentor für Start-ups und ist Vertrauensdozent der Konrad-
Adenauer-Stiftung.

Prof. Dr. Manfred Kirchgeorg

1  T E A M
1.1 Lehrstuhlinhaber
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Christin Mannewitz
Teamassistentin

Enya Henning
Wissenschaftliche Mitarbeiterin

Enya Henning ist seit August 2022 als wissenschaftliche Mitarbeiterin am Lehrstuhl
tätig und befasst sich in ihrem Promotionsvorhaben mit Markenloyalitäten und
Markenwechselverhalten. Gemeinsam mit Maximilian Bechstedt leitet sie die
Geschäftsstelle der Wissenschaftlichen Gesellschaft für marktorientierte Unter-
nehmensführung (WiGe). Vor ihrer Tätigkeit am Lehrstuhl studierte Enya Henning
erfolgreich BWL und Marktorientierte Unternehmensführung an der TH Köln.

Maximilian Bechstedt ist seit Dezember 2020 als wissenschaftlicher Mitarbeiter am
Lehrstuhl tätig. Gemeinsam mit Enya Henning leitet er die Geschäftsstelle der Wis-
senschaftlichen Gesellschaft für marktorientierte Unternehmensführung und be-
schäftigt sich in seinen Forschungen mit Ansätzen zur Technologieakzeptanz und
Wahrnehmung in Bezug auf virtuelle und augmentierte Realität im Einzelhandel
und Marketing. Maximilian Bechstedt studierte Wirtschaftspsychologie mit Schwer-
punkt Marketing in Berlin sowie International Hospitality Management in Dresden.
Durch die starke Praxisorientierung der Studiengänge konnte er bereits viele Be-
rufserfahrungen im In- und Ausland sammeln, unter anderem in Berlin, Frankfurt
und Bangkok.

Seit Oktober 2022 ist Christin Mannewitz als neue Teamassistentin für den Lehr-
stuhl tätig und kümmert sich um die organisatorischen sowie administrativen Auf-
gaben, insbesondere Termin- und Veranstaltungsmanagement. Sie löste Frau Birgit
Simmank ab, die nach vier Jahren am Lehrstuhl eine neue berufliche Heraus-
forderung in der Stadtverwaltung Leipzig gefunden hat. Frau Mannewitz bringt  
Berufserfahrung aus unterschiedlichen Bereichen mit und hat zuletzt als Assis-
tentin der Geschäftsführung in einem regionalen Textilunternehmen gearbeitet. 

Maximilian Bechstedt
Wissenschaftlicher Mitarbeiter
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1.2 Lehrstuhlmitarbeiter:innen



Jessica Mazurek
Wissenschaftliche Mitarbeiterin

Jessica Mazurek ist seit Mai 2021 als wissenschaftliche Mitarbeiterin am Lehrstuhl
tätig. Sie hat einen M.Sc.-Abschluss in Marketing an der Friedrich-Alexander-
Universität Erlangen-Nürnberg mit dem Schwerpunkt Konsumentenverhalten und
Nachhaltigkeitsmanagement erlangt. Am Lehrstuhl unterstützt sie die Lehrplanung
und- tätigkeit. Sie forscht im Bereich des Sustainability Marketings und ist an
einem dreijährigen Forschungsprojekt in Kooperation mit der Deutschen Telekom
zur Nachhaltigkeitskommunikation in der Telekommunikationsbranche beteiligt. In
ihrer Dissertation untersucht sie, inwiefern klimafreundliches Konsumverhalten
über Kommunikationstools und Verhaltensanreize gefördert werden kann, u.a. mit
Hilfe von Klimalabels und Nudges. 

Raul Prey ist seit Dezember 2021 als wissenschaftlicher Mitarbeiter am Lehrstuhl
tätig. Er untersucht die Schnittstelle zwischen Konsumenten und Unternehmen im
Bereich der Nachhaltigkeitskommunikation. Dabei geht er unter anderem der Frage
nach, inwieweit die von Konsumenten wahrgenommene Nachhaltigkeit von Unter-
nehmen mit deren tatsächlicher Performance zusammenhängt. Im Rahmen seiner
Tätigkeit am Lehrstuhl unterstützt er in der Lehre und betreut gemeinsam mit
Jessica Mazurek eine Forschungskooperation mit einem führenden deutschen
Telekommunikationsunternehmen, in der verschiedene Aspekte der Nachhaltig-
keitskommunikation im Telekommunikationssektor untersucht werden. Vor seiner
Tätigkeit an der HHL studierte er Economics and Strategy in Emerging Markets in
Maastricht.

Raul Prey
Wissenschaftlicher Mitarbeiter

Nicole Brühl
Wissenschaftliche Mitarbeiterin

Seit Dezember 2019 unterstützt Nicole Brühl das Lehrstuhlteam. Sie hat bereits an
verschiedenen nationalen und internationalen Universitäten studiert. Praktische
Kenntnisse hat sie durch verschiedene Aktivitäten im Medien- und Kommunika-
tionsbereich erlangt. Als wissenschaftliche Mitarbeiterin beschäftigt sie sich derzeit
mit Ansätzen der Resonanzforschung. Am Lehrstuhl haben wir die Kommunikations-
und PR-Funktion in ihre Hände gelegt. Daneben leitet sie die Akademische Mar-
ketinggesellschaft e.V. und verwaltet seit Oktober 2022 das Lehrstuhlbudget. 
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Sara Lagodni
Wissenschaftliche Mitarbeiterin

Sara Lagodni ist seit August 2019 als wissenschaftliche Mitarbeiterin am Lehrstuhl
tätig und forscht im Themengebiet der Messebranche. Sie leitet die Geschäftsstelle
der Wissenschaftlichen Gesellschaft für marktorientierte Unternehmensführung und
wird seit Dezember 2020 von Maximilian Bechstedt, welcher die Projektleitung
übernimmt, unterstützt. Neben der Tätigkeit in dem gemeinnützigen Verein betreut
sie die Lehrveranstaltung „Integrated Case Study“. Vor ihrem Promotionsstudium
studierte Sara Lagodni Marketingmanagement in der Textilbranche mit dem
Schwerpunkt Nachhaltigkeit an der Hochschule für Angewandte Wissenschaften in
Hamburg und ist dort Lehrbeauftragte im Masterstudiengang ”Multichannel Trade
Management in Textile Business”.
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Rahel Crummenauer
Studentische Hilfskraft

Rahel Crummenauer unterstützt seit dem 1.05. den Lehrstuhl als studentische Hilfs-
kraft. Frau Crummenauer hat einen Bachelor in Psychologie in den Niederlanden
absolviert und ist Masterstudentin an der Universität Graz im englischsprachigen
Studiengang Sustainable Development. Am Lehrstuhl unterstützt sie sie die Mit-
arbeiter:innen vor allem bei statistischen Aufgaben.

Katja Lurie-Stoyanov
Wissenschaftliche Mitarbeiterin

Katja Lurie-Stoyanov ist seit 2017 als wissenschaftliche Mitarbeiterin am Lehrstuhl
tätig und befasst sich in ihrem Promotionsvorhaben mit der Akzeptanz von cross-
medialen Integrationstechnologien im Handel. Sie war als Forscherin in das BMBF-
Projekt SURTRADE eingebunden. Zuvor hat sie Management & Organisation Studies
an der TU Chemnitz studiert und arbeitete anschließend im Projektmanagement.
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Lisa Schaller
Studentische Hilfskraft

Lisa Schaller ist seit dem 1.01. als studentische Hilfskraft am Lehrstuhl für Marke-
tingmanagement und Nachhaltigkeit tätig. Aktuell studiert sie im Masterstudium
Betriebswirtschaftslehre an der HTWK Leipzig und unterstützt die wissenschaft-
lichen Mitarbeiter:innen in unterschiedlichen Aufgabenstellungen.
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Das Jahr 2022 war auch mit perso-
nellen Veränderungen im Lehrstuhl-
team verbunden. Nach nahezu 18
Jahren ist Nadine Horbas neuen Her-
ausforderungen gefolgt. 2005 hat sie
als Teamassistentin am Lehrstuhl für
Marketingmanagement und Nach-
haltigkeit angefangen und  2012 die
Funktion als Projektmanagerin über-
nommen. Verantwortlich war sie   
auch für eine neu geschaffene Funk-
tion des Lehrstuhl-Controllings. In
beeindruckender Weise hat sie ihre
Aufgaben erledigt. Für viele Gene-
rationen von Doktorand:innen war
sie bei Forschungsprojektanträgen  
eine überaus kompetente Ansprech-
partnerin. Wir wünschen  Nadine
Horbas bei ihren neuen Aufgaben 
weiterhin viel Erfolg und bedanken

DANKSAGUNG

uns ganz herzlich für ihre lang-
jährige Verbundenheit! Einen beson-
deren Dank sprechen wir auch Birgit
Simmank aus. Sie begann 2003 ihre
Tätigkeit an der HHL als Lehrstuhl-
sekretärin und übernahm 2019 die
Funktion als Teamassistentin am
Lehrstuhl für Marketingmanage-
ment und Nachhaltigkeit. Wir haben
sie als besonders engagierte und
gute „Seele“ des Lehrstuhlteams
kennengelernt. Nach gut zwei Jahr-
zehnten hat auch sie die Chance
ergriffen, sich neuen Aufgaben zu
widmen. Auch ihr wünschen wir für
die Zukunft alles Gute. 

Dankeschön für die langjährige Ver-
bundenheit!
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1.3 Externe Doktorand:innen
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Laura Oswald
Hochschule Luzern

Messung und Förderung nachhaltigen Konsumentenverhaltens: Die Entwicklung
eines Index für nachhaltiges Konsumentenverhalten und eine Untersuchung von
Interventionen zur Veränderung des Konsumentenverhaltens in Richtung mehr
Nachhaltigkeit

Mohammed El-Asmer
SMB Swift Med Berlin GmbH 

Melanie Stehr 
Deutsche Messe AG

Muster der Medienwahl in Customer Journeys – Eine Taxonomie des Kommunnika-
tionsverhaltens von Business-to-Business-Käufern

Julia Klapczynski
Accenture Strategy & Consulting

Flexible Arbeitspraktiken im Employer Branding aus Perspektive der Theorie des
Person-Organization Fit

Florian Skwara
Lakestar

Die Auswirkungen erhöhter Transparenz durch Technologie auf die mentale Buch-
haltung und das Verbrauchermarketing 

Heiko Maximo Stutzinger
Royal Jaarbeurs | VNU Group

Customer Experience Management (CEM) im Messewesen – Service-, Standort- und
Erlebnisqualität als Instrumente zur Steigerung der Kundenzufriedenheit auf
Fachmessen

Frauen bauen – Reflexion von Ausgestaltungsformen des Employer Branding zur Ge-
winnung und Bindung von weiblichen Arbeitskräften in der Baubranche



    Akademische und didaktische
Brillanz gepaart mit kreativem und
verantwortungsvollem Querdenken in 
Zeiten des Wandels
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2  L E H R S T U H L P H I L O S O P H I E

Gemäß dieser Philosophie versteht sich
das Team des Lehrstuhls für Marketing-
management und Nachhaltigkeit als wis-
senschaftlicher Dienstleister mit Spitzen-
anspruch. Zukunftsorientierte Herausfor-
derungen, angefangen von der Digi-
talisierung bis hin zum Klimawandel, er-
fordern heute im Marketingmanagement
ein ausgeprägtes Fach- wie auch Quer-
schnittswissen sowie die Bereitschaft,
tradierte Instrumente und Methoden in
Frage zu stellen. Neue Wege in Forschung
und Lehre zu beschreiten erfordert Mut,
Ausdauer und ein hohes Maß an Verant-
wortungsbewusstsein.

Diesem Anspruch können wir mit einem
fachlich exzellenten und überaus enga-
gierten Lehrstuhlteam gerecht werden. Es
besitzt nicht nur ein hervorragendes aka-
demisches Leistungsprofil, sondern auch
internationale Erfahrungen in der Wirt-
schaftspraxis. Der tägliche Brückenschlag
zwischen Wissenschaft und Wirtschaft ist
für uns selbstverständlich.

Der Lehrstuhl für Marketingmanagement
und Nachhaltigkeit engagiert sich in ver-
schiedensten Bereichen. So umfasst unser
Leistungsportfolio unter anderem:

· Workshops
· Think Tanks & Szenario Analysen
· Konferenzbeiträge
· Publikationen
· Marketinglehre
· Führungskräfteweiterbildung
· Forschungsprojekte
· Transferprojekte
· Gutachtertätigkeiten

Eigen- und drittmittelfinanzierte For-
schungsprojekte bündeln wir in den Kom-
petenzbereichen „Sustainability Marke-
ting“, „E-Commerce und Cross-mediales
Management“ und „Holistic Branding“.
Unternehmen und Institutionen stehen
wir mit unserem Expertenwissen als Spar-
ringpartner und wissenschaftliche Quer-
denker zur Seite. Die Zusammenarbeit
zwischen Wissenschaft und Praxis erfolgt
in unterschiedlichen Formaten:
Studentische Praxisprojekte, Masterar-
beiten, Unternehmensfallstudien, Work-
shops, Beratungsprojekte mit unser
Transferplattform „mission2impact“, Ein-
richtung von Forschungsstellen. Gern las-
sen wir interessierten Partner:innen uns-
ere Referenzen zukommen, die unsere an-
wendungsorientierte Beratungs- sowie  
Forschungskompetenzen dokumentieren. 



Der HHL Lehrstuhl für Marketing hat
unter Leitung von Prof. Dr. Manfred
Kirchgeorg seit seiner Gründung kon-
tinuierlich drei Forschungsstränge
miteinander verknüpft: Marketing,
Nachhaltigkeit und E-Commerce. Seit
2021 kommt diese Forschungsphilo-
sophie auch in einem neuen Lehr-
stuhlnamen zum Ausdruck: Lehrstuhl
für Marketingmanagement und Nach-
haltigkeit. Prof. Kirchgeorg hat be-
reits in den 80er Jahren an der Uni-
versität Münster mit Forschungspro-
jekten zum Sustainability Marketing
begonnen. Er habilitierte in den 90er
Jahren zu den marktbezogenen und
systemtheoretischen Grundlagen der
Kreislaufwirtschaft. Somit war es klar:
Als er den Lehrstuhl an der HHL über-
nommen hat wurden Themenstellung-
en des Sustainability Marketing zu ein-
em besonderen Forschungsschwer-
punkt. In der frühen Phase der Ent-
wicklung des Internets hat sich der

Marketingmanagement & Nachhaltigkeit – 
Eine Forschungssymbiose mit Anspruch und Verpflichtung

2022TÄTIGKEITSBERICHT //

1 0

Aufgrund der Vielzahl von wissenschaftlichen Mit-
arbeiter:innen und HHL-Student:innen, die seit 
2005 von Prof. Kirchgeorg für das WiWi-Talents-
Programm vorgeschlagen wurden und die Auszeich-
nung erhalten haben, gehört der Lehrstuhl für
Marketingmanagement und Nachhaltigkeit zu den
von WiWi-Online ausgezeichneten Lehrstühlen mit
dem Signet „Talentschmiede – WiWi-Talents“.

Lehrstuhl auch mit der Digitalisierung
von Vertriebs- und Marketingprozes-
sen beschäftigt. 1999 initiierte Prof.
Kirchgeorg das 2. HHL Marketing-
symposium: „E-Commerce-Quanten-
sprung im Marketing“. Die Digitali-
sierung hat in den letzten zwei Jahr-
zehnten alle Bereiche durchdrungen.
Online-Shops und Omnichannel-Kon-
zepte gehören heute zur Selbstver-
ständlichkeit, selbst, wenn bei vielen
Unternehmen noch ein erheblicher
Nachholbedarf besteht. Anders sieht
es mit dem Sustainability Marketing
aus. Dem Marketing kommt sowohl als
Problemverursacher wie auch Pro-
blemlöser eine Doppelrolle zu. Die
Marketingdisziplin versucht den An-
spruch Customer Centricity in alle
Unternehmensfunktionen hineinzu-
tragen. Aber die Erfüllung von Kun-
denwünschen kann mit dem Nach-
haltigkeitsanspruch in Konflikt steh-
en. 
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te das Sammelwerk „Sustainability
Marketing“ in Co-Autorenschaft. Da-
rüber hinaus sind am Lehrstuhl seit
der Gründung eine Vielzahl von Dok-
torarbeiten und Journalartikeln zu
Fragestellungen des Sustainability
Marketing verfasst worden. Die For-
schungsprojekte reichen von „Resili-
ence Marketing“ über  „Sustainabili-
ty Branding“ bis hin zu Themen wie
„Sustainability Retailing“ oder 

"Going Green at the Point of Sale". In
einem internationalen Forschungs-
verbund hat sich Prof. Kirchgeorg
bereits 2008 mit Fragestellungen des
Klimawandels beschäftigt. Mit For-
schern aus Kanada und Australien ist
2010 ein Journalbeitrag mit dem Titel
„Impacts from Climate Change on
Organizations: a Conceptual Foun-
dation” entstanden. Dr. Anja Weber
hat am Marketinglehrstuhl im Bereich
Sustainability Marketing ihre Doktor-
arbeit geschrieben und 2021 ihre
Habilitation auf diesem Themengebiet
verfasst. Insgesamt wurden auch
mehrere BMBF-Projekte im Bereich
Sustainability Marketing durchge-
führt. Mitte des Jahres 2022 startete
eine Forschungskooperation mit der
Deutschen Telekom AG zu Frage-
stellungen der Nachhaltigkeitskom-
munikation. Aufgrund dieser  For-
schungshistorie war es ein konse-
quenter Schritt, die Nachhaltigkeit
auch im Lehrstuhlnamen zu betonen.
Wir haben nur noch ein begrenztes
Zeitfenster zur Verfügung, um unse-
ren Lebensstil anzupassen. Radikale
Innovationen und Digitalisierung so-
wie Verhaltensänderungen sind hier-
zu notwendig. Mit Konzepten des De-
Marketing und Sustainability-Marke-
ting möchte Prof. Kirchgeorg mit sei-
nem Forschungsteam in den nächsten
Jahren den Wandel unterstützen. 

Aufgrund des Voranschreitens öko-
logischer Probleme ist es daher wich-
tig, sowohl in der Forschung als auch
in der Lehre Marketingmanagement
und Sustainability noch stärker mit-
einander zu verbinden. Prof. Kirch-
georg hat bereits im Jahr 1992 ein 800
Seiten umfassendes Lehrbuch „Markt-
orientiertes Umweltmanagement“ zu-
sammen mit seinem Doktorvater Prof.
Heribert Meffert publiziert. 2015 folg-

Mit 800 Seiten war dieses Werk 1992 eines der ersten umfass-
enden Lehrbücher im Themenfeld Umweltmanagement mit 
ausführlichen Unternehmensfallstudien



Unser Forschungsprogramm leitet sich aus fünf Überzeugungen ab, die gegen-
wärtige Entwicklungen im Marketing ins Visier nehmen: 
 

Diskontinuitäten, bedingt durch ökologische und soziale Systemveränderungen, 
     die voranschreitende Digitalisierung sowie der Wertewandel stellen die                         
     Marketingdisziplin in den kommenden zehn Jahren vor grundlegend neue                         
     Problemstellungen. Deshalb setzt unsere Forschung an diesen Herausforde-
     rungen an. 

Verhaltenstheoretische Erkenntnisse bilden das Fundament des Marketings. 
Unsere Forschungserkenntnisse werden immer mit entscheidungsorientierten
Implikationen verbunden. 
Angetrieben durch die Digitalisierung werden Kund:innenbeziehungen zukünftig
über eine Vielzahl von Kommunikations- und Vertriebskanälen initiiert und
gepflegt. Crossmediale Dialoge und Analysen erlangen damit eine heraus-

     ragende Relevanz. 
Konkurrenzdruck und Instrumentenvielfalt machen Effektivitäts- und
Effizienzanalysen im Marketing unabdingbar.

Vor dem sich wandelnden situativen Kontext haben wir das Forschungsmodell für 
unsere Lehrstuhlaktivitäten auf drei verschiedene Forschungsbereiche ausgerichtet.
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3  F O R S C H U N G
3.1 Forschungsbereiche

Forschungsbereiche des Lehrstuhls für Marketingmanagement und Nachhaltigkeit im 
Umfeld globaler Megatrends 



Krisen wie die COVID-19-Pandemie verlangen nach einem effizienten und effek-
tiven Weg für Marketers, um mit ihren Stakeholdern zu kommunizieren und sich
entsprechend der neuen Situation auszurichten. Dabei geht es vor allem darum, das
Vertrauen und die Zustimmung zu Handlungen zu erhalten oder wiederzu-
gewinnen, ein positives Image zu verbreiten und die Bindung mit den Stakeholdern
zu stärken. Positive Resonanz kann ein hilfreiches Tool sein, um Ressourcen und
Aufwand zu reduzieren, die dafür nötig sind. Darüber hinaus kann versucht werden,
Meinungen und Wahrnehmungen der verschiedenen Stakeholder-Gruppen positiv zu
beeinflussen. Dies ist besonders wichtig in Zeiten von zum Beispiel Veränderungen,
Umstrukturierungen oder auch der Einführung von neuen Innovationen. 
Auch wenn Resonanz bereits einige Aufmerksamkeit in den Sozialwissenschaften
erhalten hat, so gibt es doch noch eine große Forschungslücke des Konstrukts, vor
allem im Bereich Stakeholder-orientierter Kommunikation. Die Schließung dieser
Lücke ist Gegenstand dieses Dissertationsprojekts. Durch eine Verbindung von
verschiedenen Ansätzen und Forschungsbereichen wird versucht, ein präzises
Konstrukt zu definieren und darauf aufbauend weitere Untersuchungen vorzu-
nehmen. So soll zum Beispiel das Auftauchen von Resonanz in realen Umgebungen
betrachtet werden.

Szenarioanalysen im B2B-Messewesen in einer VUCA-Welt -
Eine Konzeption auf empirischer Grundlage

Nicole Brühl, M.A.

1 3
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Resonanz als Effizienzverstärker in stakeholderorientierter
Kommunikation 

3.2 Forschungsbereich Sustainability Marketing

In der VUCA-Welt (Volatilität, Unsicherheit, Komplexität und Ambiguität) wird das
Geschäftsumfeld mit bedeutenden Herausforderungen konfrontiert, die signifikante
Auswirkungen auf das B2B-Messewesen haben. Volatilität äußert sich beispielsweise
durch Schwankungen in Teilnehmer- und Ausstellerzahlen. Unsicherheit kann durch
unvorhersehbare Ereignisse wie die COVID-19-Pandemie hervorgerufen werden.
Komplexität resultiert aus zunehmender Diversität und Interdependenz der Stake-

Laufende Dissertationsprojekte:
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holder, währe nd Ambiguitäten durch widersprüchliche Markttrends und unklare Zu-
kunftsprognosen zum Vorschein kommen. Trotz der genannten Herausforderungen,
birgt die VUCA-Welt jedoch auch Möglichkeiten für Innovation und Wachstum im
B2B-Messewesen, vorausgesetzt, adäquate strategische Anpassungen werden vor-
genommen. In diesem Kontext spielen Szenarioanalysen eine zentrale Rolle, da sie
hilfreiche Werkzeuge zur Exploration von Zukunftsszenarien und zur Entwicklung
adäquater Reaktionsstrategien bieten. Als strategisches Planungsinstrument sind
Szenarioanalysen sowohl in Wirtschaft, Politik als auch Wissenschaft weit ver-
breitet. Sie zielen darauf ab, hypothetische Zukunftsverläufe zu beleuchten und da-
durch das Verständnis für komplexe Systemstrukturen zu vertiefen und fundierte
Entscheidungsprozesse zu unterstützen. Sie ermöglichen es Entscheidungsträgern,
potenzielle Risiken zu bewerten und widerstandsfähige Strategien zu entwerfen,
wodurch ein tiefgreifendes Verständnis für komplexe Systemdynamiken gefördert
und eine robuste, zukunftsorientierte Planung ermöglicht wird. In der Messe-
industrie sind Szenarioanalysen von entscheidender Bedeutung, da sie es ermög-
lichen, auf eine Vielzahl variabler und oft unkontrollierbarer Faktoren zu reagieren.
Sie bieten die Möglichkeit, zukünftige Trends und Entwicklungen zu antizipieren,
potenzielle Risiken zu identifizieren und flexible Strategien zur Anpassung an stän-
dige Veränderungen zu entwickeln. In ihrer Dissertation nimmt Sara Lagodni eine
empirische Untersuchung der größten deutschen Messeplätze vor und führt eine
Szenarioanalyse durch. Dieser Forschungsansatz trägt dazu bei, die Relevanz und
Anwendbarkeit von Szenarioanalysen im Kontext des B2B-Messewesens zu unter-
streichen.

Jessica Mazurek, M.Sc.

How to pave the road to climate neutrality? Eine
Untersuchung von Kommunikationsinstrumenten
und Verhaltensanreizen zur Förderung von
klimafreundlichem Konsum

Die Erreichung des 1,5-Grad-Ziels des Pariser Klimaabkommens ist in weite Ferne
gerückt. Um die Erwärmung innerhalb der global vertretbaren Grenzen zu halten,
sind individuelle wie auch unternehmerische Anstrengungen nötig. Konsumenten
fordern zwar zunehmend klimafreundliche Produkte und Dienstleistungen, nach-
haltige Einstellungen und Verhaltensintentionen spiegeln sich jedoch nicht im Ver-
halten der Konsumenten wieder. Man spricht auch vom Attitude/Intention-
Behavior-Gap. Die geringe Studienzahl zur Messung von realem Verhalten, vor al-
lem hinsichtlich klimafreundlichen Kaufverhaltens, ist Anlass zur Überprüfung von
Kommunikationsinstrumenten und anderen Verhaltensanreizen auf ihre Verhaltens-
wirksamkeit hin, um so die Lücke  zu schließen. 



„Between reality and appearance: Unraveling the Factors
Influencing the Perception of Corporate Sustainability”

Raul Prey, M.A.

Raul Preys Forschung konzentriert sich auf nachhaltiges Verbraucherverhalten im
Telekommunikationssektor. Im Mittelpunkt stehen drei geplante Studien, die das
Bewusstsein, die Präferenzen und das Engagement der Verbraucher:innen in Bezug
auf Nachhaltigkeit in diesem Sektor beleuchten. Die erste Studie von Raul Prey
beschäftigt sich mit dem Verhältnis von wahrgenommener und tatsächlicher Nach-
haltigkeit von Telekommunikationsunternehmen. Anhand von Umfragen, in denen
die Umweltleistung von Unternehmen bewertet wird, sowie den Vergleich dieser
Bewertungen mit Nachhaltigkeitsindikatoren (basierend auf ESG-Daten) will Prey
die Faktoren untersuchen, die diese Wahrnehmung aus Sicht der Verbraucher beein-
flussen. Die zweite Studie zielt darauf ab, die Bedeutung von Nachhaltigkeits-
attributen im Vergleich zu klassischen Attributen bei Kaufentscheidungen im Tele-
kommunikationssektor zu identifizieren. Dazu werden Conjoint-Methoden einge-
setzt, um die Wichtigkeit der Attribute und die Zahlungsbereitschaft für Nach-
haltigkeitsattribute zu ermitteln. Bei der dritten und letzten Studie handelt es sich
um ein Realexperiment, das untersuchen soll, wie die Art der Kommunikation eines
Umweltzeichens (Eco-Rating) an die Konsumenten am Point of Sale die Berück-
sichtigung von Nachhaltigkeitsaspekten bei der Kaufentscheidung beeinflusst. 

In Artikel I wurde zunächst die Verständlichkeit und Kaufrelevanz von produktspe-
zifischen Nachhaltigkeits-Claims überprüft. Dazu wurden in einer repräsentativen
Online-Studie 2.058 Konsumenten zu 20 in Zusammenarbeit mit Nachhaltigkeits-
expert:innen ausgewählten Claims befragt. Die Claims beschreiben verschiedene
Produkteigenschaften, wie z.B. aus den Bereichen Ressourcen und Recycling, soziale
Komponenten und klimarelevante Produkteigenschaften. In Artikel II wurde die Ver-
haltenswirksamkeit eines Klimalabels auf Lebensmitteln über ein Feldexperiment am
POS überprüft werden, um den methodologischen Bias hinsichtlich der Messung von
Verhaltensintentionen zu vermeiden. 
Artikel III nimmt die Nachhaltigkeitskommunikation in der Telekommunikations-
branche in den Blick. Ziel ist die Ermittlung der Relevanz von Umwelteigenschaften
als Kaufattribute von Telekommunikationsdienstleistungen, wie z.B. eines Mobil-
funkvertrages, mithilfe einer Conjoint-Analyse. 
Das Dissertationsprojekt bietet Herstellern und Einzelhändlern wertvolle Erkennt-
nisse hinsichtlich einer effektiven und transparenten Kommunikation klimarele-
vanter Produkteigenschaften zur Förderung eines klimafreundlichen Konsums.
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Das Dissertationsprojekt zielt darauf ab, nachhaltiges Konsumentenverhalten zu
messen und zu fördern. Das Verhalten von Konsumenten kann insbesondere in
Bereichen wie Energieverbrauch, Abfallerzeugung und Treibhausgasemissionen
einen erheblichen Einfluss auf die Umwelt haben. Die Förderung eines nachhaltigen
Verhaltens kann dazu beitragen, diese Auswirkungen zu verringern und den
Planeten zu schützen. Um zunächst zu erheben, wie weit fortgeschritten Konsu-
mentenverhalten in Bezug auf Nachhaltigkeit bereits ist, wird in Artikel 1 ein Index
für ökologisch nachhaltiges Verbraucherverhalten entwickelt. Dieser basiert auf Da-
ten aus einer Zeitreihe von sechs Online-Umfragen mit schweizweit repräsentativen
Stichproben. Der Index wird durch vier Faktoren repräsentiert: (1) Energieeffizienz
und Abfallvermeidung, (2) Förderung der lokalen und regionalen Beschaffung und
des Konsums von Produkten, (3) Anwendung nachhaltiger Transportpraktiken und
(4) Einbeziehung ethischer und umweltfreundlicher Werte in den Alltag. Der Index
soll dazu beitragen, den Fortschritt in Richtung eines nachhaltigeren Kon-
sumentenverhaltens im Laufe der Zeit zu messen und Bereiche zu identifizieren, die
gezielt gefördert werden sollten. Des Weiteren kann der Index genutzt werden, um
das Bewusstsein für die Umweltauswirkungen von Konsummustern zu schärfen und
Verbraucher:innen darüber aufzuklären, wie sie nachhaltigere Entscheidungen
treffen können. Regierungen und Unternehmen können den Index als Entschei-
dungsgrundlage nutzen, um ein nachhaltigeres Konsumentenverhalten zu fördern.
In den weiteren Artikel werden spezifische nachhaltige Verhaltensweisen und För-
dermöglichkeiten genauer betrachtet. 

Messung und Förderung nachhaltigen Konsumentenver-
haltens: Die Entwicklung eines Index für nachhaltiges
Konsumentenverhalten und eine Untersuchung von Inter-
ventionen zur Veränderung des Konsumentenverhaltens 
in Richtung mehr Nachhaltigkeit

Laura Oswald, M.Sc.
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Im Jahre 2022 hat Jeremy Schönwälder im Rahmen eines kumulativen Pro-
motionsverfahren mit seiner Disputation seine Doktorarbeit: „The Sustainability
Perspective of Corporate Entrepreneurship“ abgeschlossen. Angesichts des
voranschreitenden Klimawandels und der sich abzeichnenden Ressourcenknapp-
heiten sind in diesem Jahrzehnt die Innovationsprozesse in allen Wirtschafts-
zweigen auf Nachhaltigkeitsanforderungen auszurichten, damit nachhaltige
Transformationsprozesse branchenübergreifend umgesetzt werden können. Blickt
man auf die Innovationspotentiale der Wirtschaft, so spielen hier etablierte
Unternehmen wie auch Start-Ups eine wichtige Rolle. Während etablierte Groß-
unternehmen über die finanziellen Ressourcen zur Durchführung von Innovations-
prozessen verfügen, wird vielfach kritisiert, dass disruptive Innovationen oft außer-
halb etablierter Unternehmen in Start-ups stattfinden, die wiederum mit dem
Problem konfrontiert sind, entsprechende finanzielle Ressourcen für die Umsetzung
und Markteinführung von Innovation zu generieren. Somit liegt es nahe, sich aus
wissenschaftlicher Sicht verstärkt damit auseinanderzusetzen, wie etablierte
Unternehmen mit Blick auf nachhaltige Produkt- und Serviceleistungen ihre
Innovationsprozesse zukünftig so ausrichten können, dass sie die internen Hürden
für disruptive nachhaltige Innovationen überwinden, um hierüber langfristig ihre
Wettbewerbsposition abzusichern und ausbauen zu können. Hier setzte Jeremy
Schönwälder mit seinem Dissertationsvorhaben an. Er beschäftigte sich mit
internen Innovationsprozessen von Großunternehmen bei der nachhaltigen
Ausrichtung von Geschäftseinheiten und -prozessen. Hierzu werden anhand von
empirischen Erhebungen und explorativen Fallanalysen die Strukturen und
Kompetenzen von Großunternehmen untersucht, um Sustainable Corporate
Entrepreneurship-Initiativen umzusetzen. Dabei legte Schönwälder seinen Analysen
ein phasenspezifisches Entwicklungsmodell zugrunde und leitet wichtige Ma-
nagementimplikationen für die einzelnen Entwicklungsphasen ab.
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Abgeschlossene Dissertationsprojekte:

The Sustainability Perspective of Corporate Entrepre-
neurship - Sustainable Venturing at the Intersection of
Established Corporations and Corporate Start-Ups 

Jeremy Schönwälder, MBA



Das Konzept der Markenloyalität beschäftigt Forscher seit über 100 Jahren und
gehört zu den wichtigsten Faktoren, die die Entscheidung der Verbraucher für eine
Marke erklären sollen. Die Marktforschung definiert Markenloyalität als wiederholte
Käufe, die durch eine starke innere Disposition der Kunden hervorgerufen werden.
Käufe, die lediglich aus exogenen bzw. situativen Faktoren entstehen, gelten
demnach als „spurious loyalty“. Byron Sharp jedoch behauptet, dass die Marken-
loyalität in dem bisher propagierten Umfang nicht besteht. Er ist der Auffassung,
dass Käufer ein Set aus mehreren Marken haben, aus dem sie routiniert wählen und
100-prozentige Loyalität erheblich seltener ist, als es Marketer behaupten.
Schlichtweg hätten Marken die leichter zu kaufen sind, mehr Marktanteile und
somit höhere Loyalitäten. Aktuelle Geschehnisse, wie die Pandemie und die Infla-
tion sorgen dafür, dass die Loyalitäten der Kunden zu Marken sinken und
Markenwechselverhalten befördert wird. 
Die kumulative Dissertation soll untersuchen, inwiefern Markenführungsstrategien
zur Verringerung des Markenwechselverhaltens beitragen können. Dabei soll im ers-
ten Teil eine Bestandsaufnahme des Markenwechselverhaltens und der Marken-
loyalität in der deutschen FMCG-Branche erfolgen und Sharps These getestet wer-
den, dass die Markenloyalität nicht in dem Umfang existiert, wie sie in der Markt-
forschung propagiert wird. Der zweite Teil untersucht den Einfluss des Unter-
nehmenspurpose auf die Markentreue der Verbraucher in der Textilindustrie. Der
dritte Teil untersucht, ob Marken, die Nachhaltigkeit in ihre Identität integriert
haben, höhere Loyalitätsraten haben. Das Dissertationsprojekt bietet Unternehmen
wertvolle Erkenntnisse darüber, wie sie ihre Marke effektiv kommunizieren können.
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Brand management strategies to reduce brand
switching behavior
Enya Henning, M.Sc.

3.3 Forschungsbereich Holistic Branding

Laufende Dissertationsprojekte:

Julia Klapczynski, M.A.

Flexible Arbeitspraktiken im Employer Branding aus
Perspektive der Theorie des Person-Organization
Fit 
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Person-Organization Fit bezeichnet die Kompatibilität von Personen und Or-
ganisationen, wobei häufig Werte als eine wesentliche Beurteilungsgrundlage
dienen. Aktuelle Forschungsergebnisse zeigen, dass eine hohe Passgenauigkeit
zwischen Arbeitgeber:innen und Arbeitnehmer:innen eine Reihe wünschenswerter
Konsequenzen für beide Seiten nach sich zieht: So sind unter anderem positive Aus-
wirkungen auf Arbeitszufriedenheit, Arbeitseinsatz und Mitarbeiterinnenbindung
hinreichend belegt; gleichzeitig sind für Bewerber:innen solche Organisationen
attraktiv, mit denen sie eine hohe Passung vermuten. Die Forschungsarbeit widmet
sich im Spiegel des Konzepts von Person-Organization Fit theoretisch und em-
pirisch dem Einfluss von flexiblen Arbeitspraktiken (insbesondere flexible Arbeits-
zeiten und Telearbeit) auf die Wahrnehmung der Arbeitgeberattraktivität. Es wird
unter anderem untersucht, inwiefern wertebasierter Person-Organization Fit als
möglicher Erklärungsmechanismus für unterschiedliche Präferenzen hinsichtlich
flexibilitätsbezogener Arbeitgeberangebote dienen kann. Die Ergebnisse können
Impulse für die Praxis des Employer Brandings bei Auswahl und Einsatz von nicht-
monetären Arbeitgeberleistungen liefern, gerade auch mit Blick auf die Schaffung
einer wertebasierten Organisationskultur.

Frauen bauen - Reflexion von Ausgestaltungsformen
des Employer Branding zur Gewinnung und Bindung
von weiblichen Arbeitskräften in der Baubranche

Mohamed El-Asmer, M.A.

Angesicht des demographischen Wandels stehen viele Unternehmen vor neuen
Herausforderungen des Arbeitskräftemangels. Vor diesem Hintergrund liegt es auch
im Interesse vieler Bauunternehmen weltweit, ihren Anteil an weiblichen
Arbeitskräften zu erhöhen. Aber wie gelingt es einem Unternehmen dieser Branche,
die Zahl der weiblichen Fachkräfte auf ihren Baustellen zu erhöhen? Welche Mittel
müssen eingesetzt werden, um Frauen Führungspositionen in einem Bereich
bereitzustellen, der seit Anbeginn der Zeit fast ausschließlich von Männern besetzt
wurde? Wie wird sichergestellt, dass junge Mädchen ihre eigene Qualifikation und
ihr Interesse am Bau finden? Mit diesen Fragen setzt sich das Employer Branding
auseinander, das im Mittelpunkt des Dissertationsvorhabens steht. Anhand einer
theoriegeleiteten empirischen Analyse versucht Mohamed El-Asmer die folgenden
Forschungsfragen mit Bezug auf die Baubranche zu beantworten: 1. Welche
Hindernisse erschweren Frauen den Einstieg ins Baugewerbe? 2. Wie berichten
Frauen, die im Baugewerbe tätig sind, von ihrem Arbeitsumfeld und ihren
Arbeitsbedingungen? 3. Welche Handlungsempfehlungen existieren zur Verbesse-
rung der Arbeitsqualität für Frauen, die im Baugewerbe tätig sind bzw. eine Karriere
im Baugewerbe anstreben? 4. Welche Implikationen können für das Employer
Branding von Unternehmen in der Baubranche abgeleitet werden.  Explorative Ge-
spräche sowie Fallstudienanalysen bilden die empirische Grundlage für diese
Untersuchung. 



Rasche technologische Entwicklungen und Innovationen zwingen Händler:innen,
ihr Servicemodell zu überdenken und eine neue, "smarte" Handelsumgebung zu
schaffen. Dabei ist es notwendig, erweiterte Produktvisualisierungs- und Inter-
aktionsmöglichkeiten bereitzustellen, die das kanalübergreifende Einkaufen für
Kund:innen ermöglichen und erleichtern. Hierfür werden im großen Maße unter-
schiedliche technologische Lösungen, wie Mixed Reality Anwendungen oder inter-
aktive Navigationssysteme, entwickelt, die jedoch in der Praxis nach wie vor kaum
eingesetzt werden. Der hohe Kosten- und Zeitaufwand für die Etablierung neuer
Technologien sowie die unerforschte Akzeptanz dieser Innovationen seitens der
Kund:innen halten Händler:innen häufig davon ab, innovative Ansätze zu
etablieren. Aus diesem Grund liegt der Fokus der Dissertation auf der Anwendung
von erweiterten Technologieakzeptanz-Modellen, um das Erfolgspotential cross-
medialer Technologien zu identifizieren und praxisrelevante Einblicke in deren
Implementierung zu liefern.

Die Auswirkungen erhöhter Transparenz durch
Technologie auf die mentale Buchhaltung und 
das Verbrauchermarketing

Florian Skwara, M.A.

Täglich werden Verbraucher:innen mit Kaufentscheidungsprozessen konfrontiert,
die weitreichende Folgen für ihr finanzielles Vermögen haben. Sie entscheiden, ob
sie Geld ausgeben, leihen, sparen oder investieren. Die Rational Choice-Theorie
besagt, dass Verbraucher:innen bei solchen Entscheidungen rational handeln,
entsprechend der Idee des Homo oeconomicus, und ihren Nutzen maximieren. Die
Forschung zeigt jedoch, dass Konsument:innen in bestimmten Szenarien irrational
handeln und zum Beispiel bei der Verwendung von Kreditkarten im Vergleich zu
Bargeld eine erhöhte Zahlungsbereitschaft zeigen. Es scheint also, dass die Theorie
des rationalen Homo oeconomicus ihre Schwachstellen hat und die Kon-
sument:innen in diesem Beispiel gegen ein Kernprinzip der ökonomischen Theorie
verstoßen: Das Prinzip, dass Geld fungibel ist. 
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3.4 Forschungsbereich  Cross-Media & E-Commerce

Laufende Dissertationsprojekte:

Akzeptanz von crossmedialen
Integrationstechnologien im Handel

Katja Lurie, M.Sc.
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Neue Informations- und Kommunikationstechnologien sowie die gesteigerte Ver-
fügbarkeit von Informationen im Internet verändern das Informations- und
Kaufverhalten. Heutzutage können Kunden einen Großteil der Informationsre-
cherche im Kaufprozess online abschließen, ohne dass sie in direkten Kontakt mit
dem betreffenden Anbieter treten müssen. Während für den B2C Bereich zahlreiche
Studien zum Einfluss des Internets auf das Informations- und Kaufverhalten von
Konsument:innen existieren, ist die Forschung im B2B Bereich übersichtlich und
trifft zumeist sehr allgemeine Aussagen bezogen auf den gesamten B2B Bereich.
Kaufprozesse im B2B Bereich zeichnen sich allerdings durch einen sehr heterogenen
Interaktionsbedarf aus: Während in bestimmten Situationen digitale Informations-
medien eine schnelle und effiziente Informationsbeschaffung ermöglichen, ist in
anderen Ausgangsituationen die direkte Interaktion zwischen Anbieter und Nach-
frager in allen Phasen des Kaufprozesses unerlässlich. 
Vor diesem Hintergrund untersucht die Dissertation für verschiedene Ausgangs-
situationen im B2B Kaufprozess das Kommunikationsverhalten im Buying Center.
Mit Rückgriff auf die Risikotheorie, die Informationsökonomik und die Media
Synchronicity Theorie können Interaktionsmuster identifiziert werden, die auf-
zeigen, welche Nachfrage-Cluster Präferenzen für bestimmte Informationsquellen
und Medien in unterschiedlichen Kaufsituationen zeigen. Damit wird für das
anbieterseitige B2B Marketing ein theoretisch fundierter Bezugsrahmen für die
Segmentierung von Kund:innengruppen und deren Kommunikationspräferenzen
entworfen und empirisch auf Basis einer cross-industry-Studie überprüft.

Melanie Stehr, MBA

Forscher:innen erklären viele dieser Phänomene über die mentale Buchhaltung, die
von Richard Thaler als "die Menge der kognitiven Operationen, die von Individuen
und Haushalten verwendet werden, um finanzielle Aktivitäten zu organisieren, zu
bewerten und den Überblick zu behalten" beschrieben wird. Er argumentiert, dass
Konsument:innen täglich und in verschiedenen Anwendungsbereichen komplexe
mentale Argumentationsprozesse anwenden. Dieses Dissertationsprojekt zielt
darauf ab, diese Effekte weiter zu erklären, insbesondere im Hinblick auf die
jüngsten technologischen Fortschritte im Bereich der Zahlungen und der Aus-
gabenverfolgung durch Finanzinstitute, die den Verbraucher:innen helfen, Aus-
gaben und Einsparungen innerhalb selbst festgelegter Budgetkategorien über die
Zeit zu verfolgen. Daher führt das Projekt eine systematische Literaturrecherche
durch und erforscht das Konsument:innenverhalten im Zusammenhang mit menta-
lem Accounting in Experimenten weiter. 

Muster der Medienwahl in Customer Journeys – 
Eine Taxonomie des Kommunikationsverhaltens von
Business-to-Business-Käufern



Durch die fortschreitende Digitalisierung in allen Bereichen des Lebens wird es um-
so wichtiger für das Marketing mit diesem Wandel weiterhin mitzugehen. Besonders
im Retail- und B2C-Bereich ist der Drang und die Notwenigkeit zur Weiter-
entwicklung spürbar. Durch vielfältige Möglichkeiten ist die Entstehung von immer
mehr „Stores of the Future“ voll im Gange. Der Einsatz von Interaktions-
technologien wie VR (virtual reality), AR (augmented reality) und Smart Devices
stellt hierfür eine umfassende Palette von Werkzeugen dar, welche für kommende
Konzepte genutzt werden können. Bereits heute zeigt sich jedoch der aufkommende
Erfolg dieser Technologien als crossmediale Erweiterung für den Verkauf. So können
VR-Brillen für das Erlebnis eines vielfältigeren Produktsortiments mit einem
minimalen Platzbedarf eingesetzt werden. Die progressive Entwicklung des
Metavers bildet in diesem Zusammenhang den Grundstein für vollkommen neue
Einkaufserlebnisse im virtuellen Umfeld. Sogenannte „Magic Mirrors“ werden im
Modebereich bereits jetzt für AR eingesetzt, um Kund:innen schnell und
unkompliziert das neue Outfit direkt auf den Körper zu projizieren, ohne Zeit für
das Umkleiden zu verschwenden. Nicht zuletzt ist hier das Potenzial von Smart
Devices wie intelligenten Lautsprechern oder TV-Geräten zu nennen, welche vor
allem im häuslichen Bereich großen Nutzen für das Marketing im Allgemeinen
besitzen. Durch die relative Neuheit dieser Technologien sind somit noch nicht alle
Einsatzbereiche und Möglichkeiten erforscht worden. Ein Fokus wird hierbei vor
allem auf der Technologieakzeptanz bei den Konsumierenden liegen. Unter
Zuhilfenahme von vielfältigen Technologieakzeptanz- und Verhaltensmodellen
sollen weitere Einfluss nehmende Einblicke geschaffen werden, um die Praxis für
eine stärkere Digitalisierung der Customer Journey einzustimmen. Auf Basis dieses
zentralen Schwerpunktes wird es das Ziel dieses Dissertationsprojektes sein, die
Wirkung dieser neuen Technologien auf verschiedene Einsatzfelder und die
Kund:innen zu untersuchen und gegebene Forschungslücken weiter zu schließen.

Maximilian Bechstedt, M.Sc.

Muster der Medienwahl in Customer Journeys – 
Eine Taxonomie des Kommunikationsverhaltens von
Business-to-Business-Käufern

Neue Informations- und Kommunikationstechnologien sowie die gesteigerte Ver-
fügbarkeit von Informationen im Internet verändern das Informations- und Kauf-  
verhalten. Heutzutage können Kunden einen Großteil der Informationsrecherche im
Kaufprozess online abschließen, ohne dass sie in direkten Kontakt mit dem betref-

Heiko Maximo Stutzinger, Dipl.-Kfm.
 

Customer Experience Management (CEM) im Messe-
wesen - Service-, Standort und Erlebnisqualität als
Instrumente zur Steigerung der Kundenzufriedenheit
auf Fachmessen 
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Eric Holdack

Im Jahre 2022 hat Erik Holdack mit seiner Disputation seine Doktorarbeit „Bricks
and Clicks - Essays on Cross-Channel Integration Approaches“ im Rahmen eines
kumulativen Promotionsverfahren abgeschlossen. Im Mittelpunkt des Disser-
tationsvorhabens stand die wissenschaftliche Auseinandersetzung mit Frage-
stellungen, die Händler aufgrund der Integration von Offline- und Online-Ab-
satzkanälen zu beantworten haben. Über eine umfassende Analyse der kunden-
bezogenen Akzeptanz von Interaktionstools, die Online- und Offlinehändler im
Rahmen von Multi- oder Omni-Channel-Konzepten einsetzen, konnten entschei-
dungsorientierte Empfehlungen für das Handelsmarketing betriebsformenspezi-
fisch abgeleitet werden. Diese wurden auf der Grundlagen von erweiterten kunden-
bezogenen Akzeptanzmodellen spezifiziert, um die zukünftige Akzeptanz von
tragbaren Virtual Reality- und Artificial Reality-Technologien im Einzelhandel vor-
herzusagen. Dazu wurde ein Ansatz erarbeitet, der Kunden nach unterschiedlichen
Nutzerverhaltensweisen von TBYB-Programmen segmentierte. Die Ergebnisse er-
weitern nicht nur abstrakte Ideen über die Akzeptanz von Kanalintegration, sondern
liefern auch nützliche Einblicke in die Implementierung und Entwicklung von
entsprechenden Technologien und Prozessen. Die Erkenntnisse konnten im Rahmen
eines interdisziplinären BMBF-Forschungsprojektes generiert und dokumentiert
werden. 

Bricks and Clicks - Essays on Cross-Channel
Integration Approaches

Abgeschlossene Dissertationsprojekte:
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fenden Anbieter treten müssen. Während für den B2C Bereich zahlreiche Studien
zum Einfluss des Internets auf das Informations- und Kaufverhalten von
Konsument:innen existieren, ist die Forschung im B2B Bereich übersichtlich und
trifft zumeist sehr allgemeine Aussagen bezogen auf den gesamten B2B Bereich.
Kaufprozesse im B2B Bereich zeichnen sich allerdings durch einen sehr heterogenen
Interaktionsbedarf aus: Während in bestimmten Situationen digitale Informations-
medien eine schnelle und effiziente Informationsbeschaffung ermöglichen, ist in
anderen Ausgangsituationen die direkte Interaktion zwischen Anbieter und Nach-
frager in allen Phasen des Kaufprozesses unerlässlich. Vor diesem Hintergrund
untersucht die Dissertation für verschiedene Ausgangssituationen im B2B Kauf-
prozess das Kommunikationsverhalten im Buying Center. Mit Rückgriff auf die
Risikotheorie, die Informationsökonomik und die Media Synchronicity Theorie
können Interaktionsmuster identifiziert werden, die aufzeigen, welche Nachfrage-
Cluster Präferenzen für bestimmte Informationsquellen und Medien in unter-
schiedlichen Kaufsituationen zeigen. Damit wird für das anbieterseitige B2B Mar-
keting ein theoretisch fundierter Bezugsrahmen für die Segmentierung von
Kund:innengruppen und deren Kommunikationspräferenzen entworfen und empi-
risch auf Basis einer cross-industry-Studie überprüft.
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3.5 Forschungsnews

Publikation der Dissertation von 
Iphigenie Kiefer

gung unternehmensspezifischer Ein-
flussfaktoren in Unternehmen erfolg-
reich implementiert und den organi-
sationalen Barrieren im Zusammen-
hang mit der Implementierung von
Design Thinking gezielt entgegenge-
wirkt werden kann.

Dr. Iphigenie Kiefer hat ihr Promo-
tionsvorhaben zum Thema „Der Bei-
trag des Design Thinking zur markt-
orientierten Unternehmensführung“
bereits 2021 abgeschlossen. Im Jahr
2022 ist in einer HHL-Schriftreihe
beim Springer-Gabler Verlag die Dis-
sertationsschrift als Monographie er-
schienen. Die Autorin untersuchte,
welchen Beitrag die Implementierung
von Design Thinking zur marktori-
entierten Unternehmensführung und
zum Unternehmenserfolg leistet. 
Auf der Grundlage einer branchen-
übergreifenden empirischen Unter-
suchung mit über 100 mittelstän-
dischen und großen Unternehmen
entwickelte sie ein Erklärungsmodell,
welches die zentralen Einflussfak-
toren für eine erfolgreiche Imple-
mentierung in großen und mittel-
ständischen Unternehmen aufzeigt.
Hierfür entwickelt sie ein Messmodell
zur Operationalisierung des Design
Thinking Mindset. Es wurden kon-
krete Handlungsempfehlungen abge-
leitet, wie Führungsverantwortliches
Design Thinking unter Berücksichti- 

Osnabrück - Vortrag Umweltstiftung

3.6. Forschungstagungen

Green-Washing…Green-Wishing…Green-Hushing…

Der CRS-Kommunikations-Kongress  
fand im November 2022 zum 5. Mal in
Osnabrück statt. Er wird von dem
Deutschen Netzwerk Wirtschaftsethik

(DNWE) in Partnerschaft mit der Deut-
schen Public Relations Gesellschaft
(DPRG), dem Unternehmensnetzwerk
für nachhaltiges Wirtschaften –
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grund von regulatorischen Heraus-
forderungen und der Anwendungs-
eignung nachhaltiger Produktaus-
sagen. Die Kongressbesucher und -be-
sucherinnen, die hauptsächlich aus
der Praxis kamen, konnten wertvolle
Implikationen für die nachhaltig-
keitsbezogene Produktkommunikation
mitnehmen. Vor allem rund um das
Thema der Klimaneutralität gab es
viele Fragen und Unsicherheiten, ob
und wie dieser Claim verwendet wer-
den kann. 
Mit diesen und weiteren Schlag-
wörtern wurde auf dem CSR-Kom-
munikationskongress aufgeräumt und
über die Prinzipien einer erfolgrei-
chen stakeholder-orientierten Nach-
haltigkeitskommunikation diskutiert.

B.A.U.M. und der Deutschen Bundes-
stiftung Umwelt veranstaltet. Prof.
Dr. Manfred Kirchgeorg und Jessica
Mazurek gaben in einem Workshop
Einblicke in die Forschung zur Rele-
vanz und Verständlichkeit von
Sustainability Claims und freuten sich
über die rege Diskussion der Teil-
nehmenden. Sie stellten die Ergeb-
nisse einer im Auftrag von der GS1
Germany durchgeführten Studie vor
und diskutierten Empfehlungen für
die Verwendung unterschiedlicher
Sustainablity Claims in der Kommu-
nikation, die in einem von GS1
Germany entwickelten Leitfaden zu-
sammengetragen wurden.
Peter Uhlig, Projektpartner und Sus-
tainability Manager bei GS1 Germany, 
teilte seine Expertise vor dem Hinter-
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3.7 Forschungskooperationen

Im Rahmen einer Forschungskoope-
ration mit einem großen deutschen
Einzelhandelsunternehmen hat das
Forscherteam bestehend aus Jessica
Mazurek, Florian Skwara und Stepha-
nie Neidlinger im August 2022 eine
Feldstudie zu einem innovativen
Klimalabel durchgeführt. Ausschlag-
gebend dafür war, dass bisher nicht
umfassend empirisch erforscht ist,
ob ein Klimalabel auf Lebensmitteln
das Verbraucherverhalten in Rich-
tung eines klimafreundlicheren Kon-
sums verändern kann. Es gibt kaum
empirische Studien, welche den Ein-
fluss eines Klimalabels auf das tat-
sächliche Kaufverhalten untersu-
chen. In früheren empirischen Stu-
dien wurde festgestellt, dass Klima-
labels klimafreundliches Kaufver-
halten vorhersagen können. Jedoch
beziehen sich die Ergebnisse meist
nur auf die Kaufabsicht für gekenn-
zeichnete Produkte, die sich nicht in
umweltfreundlicheren Käufen wie-
derspiegelt. Vor dem Hintergrund
des Attitude-Behavior-Gap erschwer-
en methodische Hürden die Durch-
führung von Feldexperimenten. 
Dieser Herausforderung nahm sich
das Forscherteam an und entwickelte
ein Feldexperiment zur Testung
eines eigens dafür entwickelten
Klima Score Labels mit anschließ-
ender Online-Befragung in drei
Märkten eines großen deutschen
Einzelhandelsunternehmens. Im
Rahmen des Experiments wurde der
CO2-Fußabdruck von allen 74 ver-
fügbaren Produkten aus den Pro-
duktkategorien Bananen, Äpfel, Gur-
ken und Tomaten berechnet und in 

Klima Score am POS – CO2-Informationen und ihre Auswirkungen auf
das Konsumentenverhalten

einen farbcodierten Klima Score von
A bis E transformiert. Das Ziel war es
zu analysieren, ob  der Klima-Score
als mehrstufiges Ampellabel neben
dem Preisschild einen Einfluss auf die
Wahl klimafreundlicherer Produkt-
alternativen hat, das heißt, ob Obst
und Gemüse mit geringerem Klima
Score gekauft wird gegenüber dem
Vormonat ohne Label. Über die Teil-
nahme an der Online-Befragung nach
Kaufabschluss konnten noch weitere
Erkenntnisse zu Einstellungen, Erwar-
tungen und Erfahrungen der Konsu-
menten gegenüber klimafreundlich-
lem Kaufverhalten und Umweltkenn-
zeichnungen gesammelt werden. Zur
Auswertung wird das statistische Ver-
fahren der Hierarchisch Linearen Mo-
dellierung verwendet, um die Daten
zu strukturieren und die Effektstärke
des Klimalabels zu messen. 
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Dabei werden die Absatzdaten im
Experimentzeitraum hinsichtlich der
Anteile der verkauften Artikel mit
den jeweiligen Kennzeichnungen am
Gesamtabsatz der Produktkategorie
analysiert. Die Ergebnisse legen
nahe, dass der Klima Score zwar
keinen signifikanten direkten Ein-
fluss auf die Absatzmenge von
klimafreundlicheren Produkten hat.
Betrachtet man jedoch die Differenz
der Absatzmengen zwischen dem
Monat des Experiments und dem
Vormonat, so zeigt sich, dass der
Klimascore zu einem höheren Absatz
im Experimentmonat geführt hat. Es
ist kaum verwunderlich, dass Pro-
dukte mit gutem Klimascore noch
häufiger gekauft werden, wenn diese
Produkte generell eher beliebt und
häufig nachgefragt sind. Da der
Klima Score am POS in großer Kon-
kurrenz zu anderen Produkt-
eigenschaften und -kennzeichnun-
gen steht, überrascht es nicht, dass
er bisweilen von den befragten
Konsumenten kaum wahrgenommen 

wurde. Lediglich 11 von 57 Personen
können sich an mindestens eine
Klima Score Kennzeichnung der
gekauften Produkte erinnern. Auf-
grund der erstmaligen Exposition
mit dem Label führte ist der Klima
Score als Kaufattribut kaum relevant
ist. Aus den Befragungsergebnissen
geht hervor, dass sich nur 2% der
Befragten gut über den CO2-Fuß-
abdruck und die Klimawirkung von
Lebensmitteln informiert fühlen.
Jedoch sind Konsumenten generell
bereit, Lebensstandardanpassungen
und höhere Preise zu akzeptieren
und bevorzugen die Einführung
einer unabhängigen zertifizierten
EU-weiten Klimakennzeichnung. Die
Studie liefert wertvolle Erkenntnisse
über die Verhaltenswirksamkeit von
Klimalabeln und zeigt Potenziale
und Hürden für die Einführung eines
Klimalabels durch den Einzelhandel
auf.



Am Lehrstuhl wurde eine Forschungs-
kooperation mit der Deutschen Tele-
kom AG zum Thema Nachhaltig-
keitskommunikation in der Telekom-
munikationsbranche initiiert. Die
Branche steht vor der Aufgabe, ihre
Dienstleistungen unter Nachhaltig-
keitsaspekten zu bewerten und an-
zupassen, da Verbraucher zuneh-
mend auf umweltfreundliche Produk-
te achten. Dabei geht es nicht nur um
die Reduzierung von Emissionen und
die Verbesserung der Energieeffizienz
sondern auch um die Berücksich-
tigung von Nachhaltigkeit in der ge-
samten Wertschöpfungskette. 

Ein zentrales Ziel der Forschungs-
kooperation, die von 2022 bis 2025
läuft, ist es zu klären, inwieweit
Verbraucher tatsächlich nachhalti-
gere Angebote in der Telekommu-
nikationsbranche suchen und welche
Kommunikationsstrategien am ef-
fektivsten sind, um diese Bedürf-
nisse zu adressieren. Dabei werden
die wissenschaftlichen Mitarbeiter-
innen Jessica Mazurek und Raul Prey
eine Vielzahl von quantitativen und
qualitativen Forschungsmethoden  
einsetzen. 
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Forschungskooperation: Nachhaltigkeitskommunikation in der
Telekommunikationsbranche

Dazu gehören unter anderem Lite-
raturanalysen, Marktforschung und
experimentelle Designansätze. 
Die ersten Schritte in diesem Projekt
haben bereits wichtige Erkenntnisse
und eine solide Grundlage für die
weiteren Forschungsphasen gelie-
fert. Es bleibt jedoch noch viel For-
schungsbedarf, um das Potenzial für
nachhaltige Produktinnovationen in
der Telekommunikationsbranche voll
auszuschöpfen und diese Innovatio-
nen effektiv zu kommunizieren. Zu-
sammenfassend lässt sich sagen,
dass die Forschungskooperation da-
rauf abzielt, ein klares Veständnis
der Rolle der Nachhaltigkeit in der
Telekommunikationsbranche zu ent-
wickeln und Wege zu finden, wie
diese effektiv an die Verbraucher
kommuniziert werden kann. 

Es wird gehofft, dass die Ergebnisse
dieses Projekts einen wesentlichen
Beitrag zur Verbesserung der Nach-
haltigkeitspraktiken und der ent-
sprechenden Kommunikation in der
Branche leisten werden.
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Forschungskooperation: Nachhaltigkeit im Kultursektor -
Entwicklung und Umsetzung einer CO2 Net-Zero-Strategie für das
Gewandhaus zu Leipzig 

Der Klimawandel schreitet mit gro-
ßen Schritten voran und erfordert
eine verstärkte Betrachtung der
Energie- und Ressourcennutzung,
insbesondere in Bezug auf die Eta-
blierung von Nachhaltigkeitsstra-
tegien in allen Institutionen. Die
Relevanz dieses Themas wird durch
ein gesteigertes Bewusstsein, ver-
schärfte gesetzliche Rahmenbedin-
gungen und die Berücksichtigung
von Nachhaltigkeitsanforderungen
im Finanzmarkt weiter vorangetrie-
ben. In diesem Zusammenhang hat
die Stadt Leipzig Ende 2019 per
Ratsbeschluss den Klimanotstand
ausgerufen, was die Anforderungen
an Nachhaltigkeits- und Klimaziel-
setzungen für städtische Institutio-
nen erhöht.

Im Rahmen einer Forschungsko-
operation zwischen dem Lehrstuhl
für Marketing und Nachhaltigkeit
und dem Gewandhaus zu Leipzig soll
das Thema Nachhaltigkeit in Kultur-
institutionen systematisch aufge-
arbeitet werden. Die Konzeptskizze
der angestrebten Kooperation sieht
die Entwicklung und Umsetzung
einer CO2-Net-Zero-Strategie vor.
Die bereits im Jahr 2021 einge-
richtete Arbeitsgruppe "Klima" setzt
sich mit Ansatzpunkten zur Re-
duzierung des CO2-Ausstoßes
auseinander und hat folgende Vision
definiert: „Wir wollen ein zukunfts-
beständiges Gewandhaus zu Leipzig,
dass sich im Rahmen der Klima-
schutzaktivitäten der Stadt Leipzig 
und der Nachhaltigkeitsziele der
Vereinten Nationen bis 2035 einem
Net-Zero-Prozess unterzieht und da-
mit als Leuchtturm sowohl in der

Stadtgesellschaft Leipzigs als auch
in der internationalen Musikwelt
wirkt.“ 

Durch einen systematischen Ansatz
soll innerhalb der Forschungs-
kooperation ein schrittweise nach-
vollziehbarer Prozess vorangetrie-
ben werden, der auf bestehenden
Ergebnissen aufbaut. Nach einer
internen und externen Situations-
analyse sollen kurz- und langfristige
Ziele und Prioritäten definiert wer-
den, die sowohl internen als auch
gesetzlichen Vorgaben entsprechen.
Anschließend werden strategische
Schwerpunkte festgelegt, um einen
Rahmen für potenzielle Anforde-
rungen zu bieten. Abgestimmt auf
die strategische Ausrichtung werden
interne Maßnahmen entwickelt, wie
z.B. Anpassungen in der Kommuni-
kation und Einführung von Moni-
toring-Prozessen.

Abschließend wird eine Empfehlung
für die organisatorische Veranke-
rung der Net-Zero-Ziele ausgespro-
chen, um Praktikabilität und Nach-
haltigkeit sicherzustellen. Durch die
Implementierung, einschließlich ei-
ner kundenorientierten Maßnah-
menplanung, soll die Net-Zero-Stra-
tegie den Anforderungen an ge-
plante Nachhaltigkeit und den re-
levanten Stakeholdern gerecht wer-
den. Die Forschungskooperation
wird im Frühjahr des Jahres 2023 be-
ginnen.



Unser Anspruch ist es, die Student:innen optimal auf ihre Karriere vorzubereiten.
Deshalb vermitteln wir in unseren Lehrveranstaltungen neben Fachwissen auch sys-
tematische Problemlösungsfähigkeiten und fördern analytische sowie soziale  
Kompetenzen. Dabei integrieren wir kontinuierlich neueste Erkenntnisse aus For-
schungsprojekten in die Lehre. Unsere Lehre beruht auf drei Säulen: 
 

  EXZELLENTES FACHWISSEN  
  PRAXISBEZUG 
  TEAMARBEIT

 
Fundierte Kenntnisse der Marketingtheorien und -methoden sind die Voraussetzung
dafür, dass unsere Student:innen sich zu exzellenten Problemlöser:innen im
Marketingmanagement entwickeln können. Sie erproben ihr Fachwissen in Praxis-
projekten, Fallstudien und Kooperationsveranstaltungen mit hochkarätigen Füh-
rungs kräften. Zusätzlich fördern wir effiziente und funktionsübergreifende Team-
arbeit, Eigeninitiative, Kommunikations- und Präsentationstechniken. Denn nur
mithilfe dieser „Soft Skills“ lassen sich Marketingkonzepte erfolgreich planen und
als Querschnittsaufgabe im Unternehmen umsetzen.

    Unsere Lehre beruht auf
drei Säulen: Exzellentes
Fachwissen, Praxisbezug,
Teamarbeit.
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4  L E H R V E R A N S T A L T U N G E N  
&  M A S T E R A R B E I T E N



Insgesamt hat der Lehrstuhl für Marketingmanagement und Nachhaltigkeit
im Jahr 2022 vielfältige Kurse in den folgenden Programmen angeboten:

Master-of-Science-Programm (Full Time und Part Time)
MBA-Programm (Full Time und Part Time)

Summe/
Kurs

1
4
2
3

10

Lehrveranstaltungen 
2022

Competitiveness
Customer Value Creation
Integrated Case Study
Strategic Brand Management
 
 
Kurse insgesamt

Winter
Term

1
1

1

Spring
Term

2

2

4

Fall 
Term

1
2
1

4

3 1

Die Lehrveranstaltungen für MSc- und MBA-Student:innen richten sich am ent-
scheidungsorientierten Ansatz des Marketings aus und decken alle Phasen des Mar-
ketingmanagement-Prozesses systematisch ab. Dabei werden in den Vorlesungen
nicht nur interaktive Instrumente, wie bspw. Online-Fallstudien oder themenspezi-
fische Quizfragen eingesetzt, sondern diese auch durch hochkarätige Gastre-
ferent:innen aus namhaften Unternehmen bereichert.

Übersicht Lehrveranstaltungen 2022:
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4.1 Lehrveranstaltungen

Gastdozent:innen bereichern Marketingkurse im MSc und MBA-
Programm

In der Lehre wurden wieder fortgeschrittene Erkenntnisse der Marketingwissen-
schaft mit praktischen Perspektiven kombiniert. Gastredner:innen wie Dr. Jürgen
Meffert, Senior Partner McKinsey & Comp, Felix Skwara, Credit Suisse Group AG
und Jeremy Schönwälder Global Digital Innovation Lead, Corporate Digital Strategy
& Operations, HenkelX Ventures haben gemeinsam verschiedene Sessions gehalten.
Die Themen reichten von Business Eco-Systems über Performance Marketing bis hin
zu Mental Accounting und Customer Value Creation. 
Gleichzeitig haben Prof. Dr. Elmar Günther und Prof. Dr. Anna Heszler angesichts
des hohen Teachingloades des Lehrstuhls drei Lehrveranstaltung im Marketing-
management 2022 übernommen. 
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Folgende Themen wurden 2022 als Masterarbeiten im MSc- sowie MBA-Programm
am Lehrstuhl für Marketingmanagement und Nachhaltigkeit betreut:

Resonance as a new construct in consumer and marketing research
Relevance of reshoring for marketing activities of German fashion companies –
A critical reflection of consumer perception
Impact of Climate Change Effects on Consumers - A Study on the Behavioral
Intention of German Citizens
Corporate Social Responsibility in B2B markets and its implications for strategy
formulation
Intention-behavior gap
The Influence of Emotional vs Rational Green Packaging Claims on the Purchase
Intention - Using the Example of ZWILLING J.A. Henckels AG
Accelerating customer resonance through modern communication technologies
The pitfall of voluntary carbon offsetting –Can moral licensing be overcome?
Resilience Marketing – challenges for customer-centric organizations in times of
climate-change
The impact of normative ethics in marketing management: A systematic
literature review
Identifying Success Factors of Carbon Footprint Communication from a Business
to Consumer Perspective in the Publishing Industry - An Empirical Case Study 
Sustainability Scoring

4.2 Masterarbeiten

Lehrevaluierungen:

Für die Beurteilung der Lehrqualität werden die Lehrveranstaltungsbeurteilungen
pro Kurs in den MBA- und MSc-Programmen der HHL herangezogen. Die Tabelle
zeigt ein aggregiertes Bild der Entwicklung der Kursevaluierungen der letzten Jahre.
Trotz der zunehmenden Anzahl an Kursen mit erhöhten Teilnehmerzahlen konnte
die Lehrqualität im Längsschnittvergleich auf einem hohen Niveau gehalten werden.
Feedbacks und ein internationales Benchmarking werden genutzt, um die Didaktik
und Inhalte der Kurse im Marketingmodul kontinuierlich weiterzuentwickeln.

Evaluieruns-
ergebnisse

2015
2016
2017
2018
2019
2020
2021
2022

MSc-
Full Time

1,66
1,53
1,71
1,90
1,60
1,89
1,58
1,70

MSc-
Part Time

1,62
1,52
1,58
1,67
1,59
1,56
1,21
1,70

MBA-
Full Time

2,08
1,84
1,71
1,56
1,50
1,42
1,45
1,50

MBA-
Part Time

1,45
1,73
1,45
1,19
/
1,58
1,51
/
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Seit 2008 lehrt Prof. Manfred Kirchgeorg zusammen mit Prof. Wilhelm Althammer
den Kurs Microeconomics of Competitiveness (MOC) an der HHL Leipzig Graduate
School of Management. Dieser Kurs untersucht die maßgeblichen Faktoren von
Wettbewerbsfähigkeit und wirtschaftlicher Entwicklung in verschiedenen Regionen
der Welt aus einer mikroökonomischen Perspektive. Seit 2017 begleitet Prof.
Kirchgeorg den Vorsitz des Microeconomics of Competitiveness-Curriculum
Councils, ein Gremium innerhalb des an der Harvard Business School verankerten
MOC-Netzwerks. In diesem Zusammenhang hat er 2022 Case Teaching Guidelines
entwickelt, um clusterorientierte Cases aus dem internationalen Netzwerk
generieren zu können. Das MOC-Netzwerk wurde von Prof. Michael Porter
gegründet, der 2008 auch die Ehrenpromotion an HHL erhielt. In dem MOC-
Netzwerk sind über 140 Partneruniversitäten aus 67 Ländern Mitglied.

„Competitiveness“ – ein von Prof. Dr. Michael Porter entwickel-
tes Kursformat wird an der HHL angeboten 
 



Im Winter Term 2022 hatten sechs
Studierende der M22 Klasse die
Möglichkeit, Beratungsluft in einem
Student Consulting Project mit
everdrop zu schnuppern. Das 2019
gegründete Münchener Unternehmen
everdrop möchte mit dem Angebot an
nachhaltigen Reinigungsprodukten
zur Reduzierung der Umweltprobleme
im Haushalt beitragen.
 
Im Auftrag von everdop bearbeitete
das studentische Team zwei unter-
schiedliche Fragestellungen. Einer-
seits sollten Kundengewinnungs-
maßnahmen über Preisgestaltung und
Rabattstrategien untersucht werden.
Andererseits waren die Studierenden
damit beauftragt, den Einsatz eines
Kundenbindungsprogramm für be-
stehende Kunden zu evaluieren und
Gestaltungsvorschläge zu machen.

Das sechsköpfige Team führte zu-
nächst eine Benchmarkanalyse mit
über 60 Unternehmen aus dem FMCG-
Sektor mit Fokus auf Lebensmittel,
Babypflege, Haushalt- und Körper-
pflege durch, um einen Branchenver-
gleich hinsichtlich des Einsatzes ver-
schiedener Kundenakquisitionsme-
thoden (wie z.B. einmalige Rabatte, 
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Student Consulting Project mit everdrop im Winter Term 2022

variable Preisgestaltung) ziehen zu
können. Diese Analyse diente auch als
Grundlage für die Entwicklung von
Empfehlungen für das Kundenbin-
dungsprogramm. Auf Basis der
Benchmarkanalyse wurde in Kombi-
nation mit einer Analyse der Liefer-
zyklen eine Strategie für Preispro-
motionen und Produktbundling für
everdrop entwickelt. 
Zur Beantwortung der zweiten Frage-
stellung hinsichtlich der Einführung
eines Loyalitätsprogramms führte das
Team eine umfassende Marktanalyse
durch, um ein Online-Tool zu finden,
das ideal auf das Kundensegment von
everdrop zugeschnitten ist und vorab
festgelegte Kriterien erfüllt. Auf Ba-
sis der Benchmarkanalyse wurden
Empfehlungen für den Einsatz und
die Gestaltung eines  Kundenbin-
dungsprogrammes entwickelt. 

Die Studierenden konnten ihre Ergeb-
nisse in einem abschließenden On-
linemeeting den Praxispartnern vor-
stellen und erhielten wertvolles fach-
liches und persönliches Feedback, das
sie auf ihre zukünftigen beruflichen
Verantwortlichkeiten anwenden kön-
nen.



Die intensive Mitwirkung in sowie die Pflege von Netzwerken zeichnen den Lehr-
stuhl für Marketingmanagement und Nachhaltigkeit seit seiner Gründung aus.
Netzwerke in Forschung und Lehre stellen für uns eine Selbstverständlichkeit dar.
Die intelligente Verknüpfung von Expertisen über Netzwerke schafft vielfach für
alle Beteiligten eine Win-Win-Situation – gerade in Zeiten des Wandels. Die
folgenden Netzwerke und Forschungskooperationen unterstützen den Lehrstuhl
bei seinen Lehr- und Forschungsaufgaben in besonderer Weise.
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5  N E T Z W E R K E  &  K O O P E R A T I O N E N

Die Wissenschaftliche Gesellschaft für marktorientierte Unternehmensführung
wurde Anfang der 80er Jahre an der Westfälischen Wilhelms-Universität Münster
von Prof. Meffert und anderen Führungspersönlichkeiten gegründet. Sie bildet
eine branchenübergreifende Plattform für den Erfahrungsaustausch zwischen
Akademiker:innen und Top-Entscheider:innen aus der Wirtschaftspraxis. Heute
zählt die Wissenschaftliche Gesellschaft für marktorientierte Unternehmens-
führung 35 Unternehmen als Mitglieder. Ziel ist es, grundlegende und aktuelle
Fragestellungen der marktorientierten Unternehmensführung zu reflektieren
sowie wissenschaftliche Lösungsansätze für die Praxis nutzbar zu machen. Die
Geschäftsstelle ist seit 2006 in Leipzig angesiedelt und mit dem Lehrstuhl für
Marketingmanagement und Nachhaltigkeit verbunden. Prof. Kirchgeorg ist ge-
schäftsführendes Vorstandsmitglied der Wissenschaftlichen Gesellschaft.

5.1 Wissenschaftliche Gesellschaft für marktorientierte
Unternehmensführung
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80. Jubiläumsführungsgespräch in Leipzig zum Thema
Sustainability - Bestandsaufnahme und Bedeutung für die markt-
orientierte Unternehmensführung

Im Mai konnte in Leipzig auf das 40-
jährige Bestehen der Wissenschaft-
lichen Gesellschaft für marktori-
entierte Unternehmensführung mit
ihren Mitgliedern und Gästen ange-
stoßen werden. Das 80. Jubiläumsfüh-
rungsgespräch stand unter dem Titel
„Sustainability – Bestandsaufnahme
und Bedeutung für die marktori-
entierte Unternehmensführung“.  Ein
Thema, welches angesichts des vor-
anschreitenden Klimawandels und des
Krieges in der Ukraine deutlich
machte, dass Wertschöpfungsketten
neu gedacht werden müssen und auch
die etablierte Weltordnung zur Dis-
position steht. Gemäß des philosoph-
ischen Grundsatzes: "Zukunft braucht
Herkunft" hat die WiGe zusammen mit
Prof. Dr. Dr. h.c. mult. Heribert
Meffert ihre Gründungsidee nochmal
Revue passieren lassen. 
Nach einem kulturellen Auftakt im
Gewandhaus zu Leipzig und der Dis-
kussion über die Nachhaltigkeit in 

der Kultusszene, widmeten sich vier
Leipziger Wissenschaftler, darunter
Prof. Dr. Tomas Bruckner von der
Universität Leipzig, Prof. Dr. Dietrich
Borchardt vom UFZ Leipzig, Prof. Dr.
Martin Quaas vom Zentrum für
integrative Diversitätsforschung und
Franz Rösl von der Unternehmens-
gruppe Rösl, in der alten Leipziger
Handelsbörse den gegenwärtigen Fak-
ten des Klimawandels und welche
drastischen Schritte unternommen
werden müssten, um unterhalb des
festgeschriebenen 1,5-Grad-Ziels zu
bleiben. Es seien nur wenige Jahre
übrig, um mit einer fokussierten
Umsetzung von Strategien zu begin-
nen, welche die CO2 Emission nach-
haltig hemmen können. Daneben steht
jedoch ebenfalls der Erhalt der
Artenvielfalt und Biodiversität, wel-
cher nicht unbeachtet gelassen werden
sollte. Der Mensch benötigt das Öko-
system und dessen „Dienstleistungen“
als Ganzes.
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Nach einem weiteren Wechsel der
Location zum Hauptaustragungsort des
Führungsgespräches in das Paulinum
Leipzig tauschten sich Prof. Dr.
Heribert Meffert und Dr. Jürgen
Meffert im Dialog über die erfolgreiche
Geschichte der Wissenschaftlichen
Gesellschaft aus. Aus der Grundidee
des Austausches von Wissenschaft und
Praxis im kleinen Kreise konnte sich
die WiGe über die 40 Jahre hinweg zu
einem starken und erfolgreichen Netz-
werk von Unternehmensführern und
Forschern entwickeln. 
Das Highlight des Abends bildete das
Kamingespräch zwischen General a.D.
Harald Kujat und Prof. Dr. Michael
Otto. Beide Redner tauschten sich über
die angespannte Situation zwischen
Russland und Europa aus. Die Frage,
welche hier im Raum stand, war, ob
der Westen ebenfalls mit Sanktionen
auf einen möglichen Angriff reagieren
könne, wie es bei Russland der Fall
war, oder ob die starken Abhängig-
keiten dies verhindern würden. Globa-
lisierungsstrategien sind somit voll-
kommen neu zu denken, da inter-
nationale Kooperationen für Europa
und Deutschland von hoher Wichtig-
keit sind. Mit dem Blick auf die
Nachhaltigkeit wurde die Frage laut,
ob man sich in derartigen Zeiten
überhaupt nachhaltige Transfor-
mationspfade leisten könne. Harald
Kujat wies auf die Schaffung neuer,
nachhaltiger Lebensgrundlagen hin,
welche man den Menschen in der
Ukraine schaffen müsse. Es gibt keine
Alternative zur Nachhaltigkeit. Daher
sei es wichtig, innerhalb der EU eine
klare Verbundenheit gegenüber Russ-
land zu demonstrieren.

Der zweite Tag startete mit dem
Referat von McKinsey Senior Partner
Stefan Helmcke über die Net Zero
Transformationspfade für nachhaltige
Unternehmensentwicklungen. Es gibt
in der heutigen Zeit kein Unter-
nehmen, welches den Nachhaltigkeits-
gedanken nicht im Strategiekern ver-
ankert haben sollte. Die Thematik bis
2050 aufzuschieben ist hier ebenfalls
keine Möglichkeit, da dieser Stichtag
zu weit in der Zukunft liegt. Es wäre
daher wichtig, gute Umsetzungen
beizubehalten und sie nicht nur als
temporäre Lösungen zu sehen. Das
Leistungsportfolio muss dafür ent-
sprechend angepasst werden, um somit
den Value Pool nachhaltig auszu-
richten. Kunden wären heute vielfach
dazu bereit, einen Premiumpreis für
nachhaltige Produkte zu bezahlen.
Allerdings sei es elementar, dass
Unternehmen nachhaltige Leistungs-
angebote glaubhaft am Markt positio-
nieren können. Erst dann seien
multiple Uplifts möglich.



2022TÄTIGKEITSBERICHT //

3 8
Das folgende Panel widmete sich der
Thematik der Automobilindustrie und
wie diese in Zukunft nachhaltiger
werden könne. Hierzu tauschten sich
Dr. Thomas Becker, Vice President
Sustainability & Mobility bei BMW, Dr.
Manuel Kallweit, Leiter der Abteilung
Economic Intelligence & Volkswirt-
schaft beim VDA e. V. und Albrecht
Reimold, Vorstandsmitglied der  
Porsche AG, gegenseitig aus. In
Zukunft ist es in der Branche vor allem
wichtig den CO2 Ausstoß jedes ein-
zelnen Fahrzeugs bereits bei der Pro-
duktion zu verringern, die alleinige
Konzentration auf emissionsfreies
Fahren ist daher nicht zielführend.
Zusätzlich kommt der Ausbau der
Infrastruktur für Elektromobilität in
Deutschland nur langsam voran. Pro
Woche kämen lediglich 330 Lade-
punkte hinzu. Um für 2030 gerüstet zu
sein, muss diese Zahl versiebenfacht
werden. Die Ausbaukapazität ist je-
doch bereits an der Obergrenze
angelangt. Dies und die noch relativ
geringe Reichweite sorgen dafür, dass
die Akzeptanz nur langsam steige. 
Dennoch ist Elektromobilität das klare
Zukunftsziel, während Wasserstoff-

antriebe lediglich eine sekundäre Rolle
einnehmen werden. Die abschließende
Diskussionsrunde mit Thomas Birr,
Chief Strategie & Innovation Officer
bei E.ON, Christophe Hug, Geschäfts-
führer der Tilia GmbH und Ulf
Middelberg, Geschäftsführer der LVV
Leipziger Versorgungs- und Verkehrs-
gesellschaft befasste sich letztendlich
mit der Sichtweise der Energie- und
Infrastrukturunternehmen. Hier   ging  
hervor, dass multi-modale Platt-
formen und Sharing-Konzepte für die
Zukunft unerlässlich sind. Das Auto-
mobil sei bald nicht mehr das ge-
eignete Fahrzeug für Städte. Durch den
weiteren Ausbau von grüner Energie
würden im ÖPNV hierdurch bald ganze
Flotten bedient werden. Die Einwohner
müsse man dabei selbstverständlich  
bei der Planung und Umsetzung mit
einbeziehen. Es sei daher vorteilhaft
individuelle Pläne zu machen anstatt
allgemeine Konzepte für jede Stadt.
Dennoch würde es dann weiterhin an
grüner Energie fehlen. Daher bestehe
hier die Wichtigkeit diese grüne En-
ergie von außerhalb Deutschlands zu
beziehen.
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AP 231: Glaubwürdigkeit und Nutzungsverhalten von Medien
im Wandel - Ergebnisse und Implikationen auf der Grundlage 
einer repräsentativen Befragung deutscher Bundesbürger

Am Lehrstuhl für Marketingmanage-
ment und Nachhaltigkeit wurde 2021
eine Studie zum Medienvertrauen
durchgeführt. Entsprechend sollte un-
tersucht werden, inwieweit die Be-
völkerung den Medien in Deutschland
ihren Glauben schenkt und wie stark
welche Kanäle genutzt werden.
Hierfür wurden über 2.000 Bürger in
beiden Wochen vor der Bundestags-
wahl befragt. Die Teilnehmenden
konnten somit zusätzlich zum
Informationsverhalten im Bezug zur
Wahl befragt werden. Bei der Daten-
auswertung wurden die Befragten in
Altersklassen und nach ihren
Parteipräferenzen unterteilt. Durch
die Studie konnte gezeigt werden,
dass ein erheblicher Generationseffekt
bei der allgemeinen Mediennutzung
zu verzeichnen ist. Trotz einem ge-
wissen Vertrauen in das öffentlich-
rechtliche Fernsehen und Radio war
zudem eine starke Glaubwürdigkeits-
lücke ersichtlich, welche sich durch
alle Altersschichten und Parteizuge-
hörigkeiten zog. Hierbei wichen  AFD-
nahe Wählerinnen deutlicher ab. Ab-
grenzend dazu waren sich die meisten
der Befragten einig, dass die Medien
im allgemeinen starke Auswirkungen
auf die Gesellschaft als Ganzes haben.
Es wurde daher von allen Seiten
festgestellt, dass die wichtigsten
Funktionen der Medien die Infor-
mations- sowie die Kritikfunktion sind
und diese beibehalten werden soll-
ten. Mit Blick auf die Aufgaben von
Journalisten, waren die Befragten vor

allem der Meinung, dass diese un-
parteiisch beobachten und über Dinge
so berichten sollten, wie sie tat-
sächlich sind. AFD-Anhänger spra-
chen sich zudem vermehrt dafür aus,
dass Journalisten die Regierung und
die Wirtschaft überwachen sollten.
Auf die Frage, inwieweit sich die
Nutzung der Medien während der
Corona-Pandemie änderte, zeigte sich,
dass lediglich die jüngste Alters-
gruppe stärkere Veränderungen vor-
nahm. Durch zusätzliche Clusterana-
lysen konnten die Teilnehmenden
letztlich verschiedenen Gruppen zuge-
ordnet werden, welche die Einschätz-
ungen zu Journalisten, Medienauf-
gaben und Glaubwürdigkeit konden-
siert widerspiegeln.
Die Studie wurde von der Wissen-
schaftlichen Gesellschaft für markt-
orientierte Unternehmensführung ge-
fördert.



AMG Marketingpreis 2022

Die Akademische Marketinggesell-
schaft geht auf die Gründungsinitia-
tive von Doktorand:innen des Lehr-
stuhls für Marketingmanagement und
Nachhaltigkeit  zurück. Sie verfolgt
das Ziel, die Forschung und Lehre am
Lehrstuhl zu fördern und stellt eine
Plattform für den fachlichen, wissen-
schaftlichen und persönlichen Aus-
tausch dar. Der Mitgliederkreis be-
steht aus aktuellen und ehemaligen
Doktorand:innen des Lehrstuhls. Die
Mitglieder sind beruflich in verschie-
densten Bereichen des Marketings
aktiv und besetzen dabei zum Teil
führende Positionen in international
tätigen Unternehmen.
Im Jahr 2021, nachdem sich die Re-
striktionen der Covid-19-Pandemie
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5.2 Akademische Marketinggesselschaft

Am 24. September 2022 verlieh die
Geschäftsführerin der Akademischen
Marketinggesellschaft, Nicole Brühl,
gemeinsam mit den Vorständen der
AMG, den AMG Marketingpreis an
Harshita Srivastava. Die Preisver-
leihung fand dieses Jahr während des
AMG Sommerevent 2022 in Anwe-
senheit zahlreicher Mitglieder statt. 
Die Preisträgerin setzte sich in
diesem Jahr gegen eine Vielzahl von
Bewerber:innen aufgrund ihrer
herausragenden akademischen Leis-
tungen sowie ihrer gesammelten
Marketing-Praxiserfahrung durch und
wurde direkt zum Abendprogramm
des Sommerevents eingeladen. 

lockerten, konnte auch das Vereins-
leben der Akademischen Marketing-
gesellschaft e. V. (AMG) wieder auf-
blühen. So konnte nach zweijähriger
Pause das AMG-Sommerevent 2022
endlich wieder physisch in Leipzig
stattfinden. Viele der Mitglieder folg-
ten der Einladung und freuten sich
über das langersehnte Wiedersehen.
Als Besonderheit verlieh die AMG
außerdem den AMG-Marketingpreis
2022 während einer feierlichen Preis-
übergabe beim Sommerevent und in
Anwesenheit vieler Mitglieder. Durch
die Vorstände der AMG wurde so der
Preis an die glückliche Gewinnerin
Harshita Srivastava überreicht. Das
Winterevent 2023 ist bereits für An-
fang März in Oberstdorf geplant. 

https://www.linkedin.com/in/ACoAAAhNmr4Bjf4c-t8ksiLsp9lsu4IAk76L8I8
https://www.linkedin.com/in/ACoAAAhNmr4Bjf4c-t8ksiLsp9lsu4IAk76L8I8
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Sommerevent 2022 der Akademischen Marketinggesellschaft
e.V. in Leipzig

Vom 22. bis zum 24. September 2022
trafen sich die Mitglieder der Aka-
demischen Marketinggesellschaft in
Leipzig, um nach zwei Jahren Pause
aufgrund der Corona-Pandemie end-
lich wieder aktuelle Forschungsthemen
und Entwicklungen des Lehrstuhls zu
diskutieren. Bereits am Donnerstag
trafen sich alle Doktoranden zu einem
Doktorandenmeeting, um ihre aktu-
ellen Forschungsprojekte vorzustellen
und zu diskutieren. Darüber hinaus
gab es Vorträge ehemaliger Doktoran-
den zu ihren derzeitigen Projekten und
beruflichen Erfahrungen. 
In der Mitgliederversammlung wurden
alle Vorstände bestätigt und entlastet.
Neben dem fachlichen Austausch so-

wie der Mitgliederversammlung war
auch genug Gelegenheit die HHL als
Alma Mater der Mitglieder zu besicht-
igen. Eine Führung durch das SPIN-
LAB sowie ein kulinarisches Abend-
programm gaben die Möglichkeit in
den persönlichen Austausch zu kom-
men, sodass auch neue Doktoran-
dinnen den Kreis in entspannter Atmo-
sphäre kennenlernen konnten.
Ein weiterer Höhepunkt war das tradit-
ionelle Sabrieren einer Sektflasche von
Christin Oechsle-Neumann und Tobias
Naujoks, welches durch die Corona-
Pandemie nicht wie üblich im An-
schluss an die erfolgreichen Disputat-
ionen stattfinden konnte.

https://de.wikipedia.org/wiki/Alma_Mater


Das Lehrstuhlteam begrüßt die Gäste aus Südkorea

Kim Eun-Hye und Oberbürgermeister Burkhard Jung
im Rathaus zu Leipzig

der Konrad-Adenauer Stiftung, des
Bundestages in Berlin auf dem Pro-
gramm. Schließlich konnten die Gäste
auch Gespräche mit den Repräsen-
tanten der Kulturinstitutionen in
Leipzig führen. Das Lehrstuhlteam
von Prof. Kirchgeorg konnte die Ge-
legenheit nutzen, die aktuellen For-
schungs und Dissertationsprojekte
vorzustellen. Der Besuch bildete den
Auftakt für einen weiterführenden Er-
fahrungsaustausch auf akademischer
und wirtschaftlicher Ebene.

Andreas Scheuer, Bundesverkehrsminister a.D., 
Kim Eun-Hye und Prof. Kirchgeorg

Im August 2022 konnte das Lehrstuhl-
team besondere Gäste aus Südkorea an
der HHL begrüßen. Prof. Dr. Jin-Suk
Kim ist Marketingprofessorin an der
Seoul School of integrated Sciences &
Technologies. Sie begleitete Kim Eun-
Hye, die als Journalistin und Politiker-
in in Südkorea einen hohen Bekannt-
heitsgrad genießt. Sie wurde Ende Au-
gust zur Regierungssprecherin erannt.
Prof. Kirchgeorg organisierte  für die
Gäste eine Woche mit unterschied-
lichen Gesprächspartnern in Leipzig,
Berlin und Nürnberg.

Begrüßt wurden die Gäste u.a vom
Oberbürgermeister Burkhard Jung im
Rathaus zu Leipzig. Gespräche über
die Entwicklung der Stadt Leipzig nach
der Wende fanden das besondere In-
teresse der koreanischen Gäste. Als
Präsident der Asienbrücke begrüßte
Andreas Scheuer die Politikerin Kim
Eun-Hye in Nürnberg zu einem Ge-
spräch, in dem neue Formen des wirt-
schaftlichen Austausches zwischen
Süd-Korea und Deutschland reflektiert
wurden. Weiterhin standen Besuche 
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Besondere Gäste aus Südkorea im Austausch 
mit dem Lehrstuhlteam



Im Jahre 2019 hat der Lehrstuhl für Marketingmanagement und Nachhaltigkeit die
Gründung der Transferplattform „mission2impact“ initiiert. Prof. Dr. Manfred
Kirchgeorg, Dr. Rico Manß, Dr. Silko Pfeil und Prof. Dr. Elmar Günther verfolgen
mit der mission2impact GmbH & Co. KG die Idee, neueste Erkenntnisse, Ansätze
und Methoden aus der Wissenschaft in umsetzungsfähige Konzepte für die Praxis zu
„übersetzen“ und nutzbar zu machen. Hinter dem Namen mission2impact verbirgt
sich einerseits der eigens gesetzte Anspruch, aus der akademischen Wissens-
gewinnung heraus und faktenbasiert einen Impact zu erzeugen, andererseits die
ganzheitliche Denkweise von dem Mission Statement und der Strategie eines
Unternehmens bis hin zur Umsetzung. Zur Ermöglichung dieses Anspruches wird
auf ein Netzwerk von über 60 Doktor:innen und 20 Professor:innen zugegriffen, die
alle aus derselben Denkschule des Marketinglehrstuhls an der HHL stammen, aber
ein vielseitiges Wissens- und Erfahrungsprofil aufweisen. Unternehmen profitieren
von dieser Vielfalt, indem die Expert:innen nach Bedarf in maßgeschneiderten
Projekten oder Coaching-Sessions hinzugezogenwerden. Im Jahre 2022 wurden
erneut eine Reihe hochkarätiger Projekte durchgeführt, die sich mit Markenbewert-
ungsansätzen über neue Formen der Live Communication bis hin zur Repositio-
nierung von Handelsunternehmen beschäftigten.

Prof.  Manfred Kirchgeorg engagiert sich vielfältig an der Schnittstelle zwischen
Wissenschaft und Praxis. Er ist unter anderem geschäftsführendes Vorstands-
mitglied der Wissenschaftlichen Gesellschaft für marktorientierte Unternehmens-
führung, in der Führungspersönlichkeiten zusammen mit Wissenschaftler:innen
Zukunftsheraus forder ungen der marktorientierten Unternehmensführung in Füh-
rungsgesprächen reflektieren. Prof. Kirch georg ist seit 2011 als Wissenschaftler
Mitglied des Aufsichtsrates der Unilever Deutschland Holding GmbH. Als Vor-
standsmitglied wirkt er unter anderem auch in der Medienstiftung der Sparkasse
Leipzig mit.

2022TÄTIGKEITSBERICHT //

4 3

Netzwerkplattform „mission2impact“ – eine Transferplattform
mit „Shared Competencies“

5.3 Transferplattform „mission2impact“

Mitwirkung in Aufsichtsräten

5.4 Mitwirkung in Institutionen und Beiräten



Aufgrund der Forschungshistorie des Marketinglehrstuhls im Bereich Resilience
Management und Sustainability Marketing ist Prof. Kirchgeorg Mitglied des neu
gegründeten Leipziger Resilience Hub. Das Ziel des Resilience Hub ist es, die breit
gefächerte, interdisziplinäre Leipziger Resilience-Forschung stärker als bisher zu
vernetzen und in einen theoretisch wie methodisch facettenreichen Resilience-
Diskurs zu integrieren, denn am Wissenschaftsstandort Leipzig wird Resilience
bereits derzeit in so vielen verschiedenen Institutionen und Perspektiven wie in
kaum einer anderen deutschen Hochschulstadt erforscht. Es geht, unter anderem,
um die Bereitstellung einer Forschungsplattform für einen intensiven, inter-
disziplinären Diskurs zur Erforschung von Resilience in ihren maßgeblichen
Facetten, zur Erarbeitung und Anwendung innovativer methodischer Zugänge und
zur theoretischen Durchdringung eines in einer immer größeren Zahl von Dis-
ziplinen diskutierten Forschungsparadigmas, und dies in einem über den Wissen-
schaftsstandort Leipzig weit hinausgreifenden, nationalen und internationalen
Kontext.

Mitglied des in Leipzig gegründeten Resilience Hub

Prof. Kirchgeorg ist seit nunmehr 20 Jahren Vertrauensdozent der Konrad-
Adenauer-Stiftung und nimmt regelmäßig an Auswahltagungen für Stipendien-
anwärter:innen in den Hochschul- und Promotions programmen teil. Zielsetzung der
Konrad-Adenauer-Stiftung ist es, Talente zu identifizieren und zu fördern.
Bachelor-, Master- und Promotionsstudent:innen aus dem In- und Ausland gehören
zum Stipendiatenkreis. In Leipzig betreut Prof. Kirchgeorg als Vertrauensdozent
eine Stipendiatengruppe mit bis zu 20 Student:innen, die unterschiedlichen aka-
demischen Disziplinen angehören. Jedes Semester erstellt die Stipen diaten gruppe
ein Programm für den akademischen Erfah rungs austausch sowie außeruniversitäre
Veranstaltungen, die den interdisziplinären Erfahrungshorizont erweitern. 

Vertrauensdozent der Konrad-Adenauer-Stiftung

Prof. Dr. Manfred Kirchgeorg nimmt im HHL-SPINLAB regelmäßig an dem Erfah-
rungsaustausch mit Startups teil und steht als Mentor mit seinen Expertisen den
Gründern zu Verfügung. Hierbei geht es neben Fragestellungen zum Marketing auch
um die Herstellung von Kontakten zu etablierten Unternehmen und Institutionen
sowie die Unterstützung bei Förderanträgen.

Mentor im HHL-SPINLAB
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In den 1980er Jahren startete der Kohlhammer Verlag auf Initiative deutscher
Marketingwissenschaftler eine Schriftenreihe zum Marketingmanagement. In dieser
Edition haben führende Wissenschaftler verschiedene Facetten des Marketing-Man-
agements reflektiert, vom strategischen Marketing über Social Marketing bis hin zu
Pricing und Konsumentenverhalten etc. Damit hat die Edition Marketing sowohl in
in der Wissenschaft als auch in der Unternehmenspraxis ein hohes Ansehen er-
langt. Nach dem Tod des Mitherausgebers Prof. Dr. Richard Köhler im vergangenen
Jahr erhielt Prof. Kirchgeorg die Anfrage, die Kohlhammer Edition Marketing als Co-
Autor gemeinsam mit Prof. Dr. Hermann Diller zu übernehmen. 
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Um die Fortschritte in den einzelnen Forschungsprojekten zu diskutieren, aber auch
um die finalen, spannenden Ergebnisse sowohl der Wissenschaft als auch der Praxis
zugänglich zu machen, sind Prof. Kirchgeorg und sein Forscherteam regelmäßig mit
Vorträgen bei Konferenzen, Tagungen und Doktoranden kolloquien vertreten. Da-
rüber hinaus legt der Lehrstuhl für Marketingmanagement und Nachhaltigkeit hoh-
en Wert auf die Veröffentlichung der aktuellen wissenschaftlichen Forschungser-
gebnisse in Form von Dissertationen, Arbeitspapieren und Journalartikeln.
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