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Klaus Miller

ist seit dem Wintersemes-
ter 2015/16 Juniorpro-

) fessor flr Quantitatives

Marketing. Er war Gast-
forscher an der Univer-
sity of Pennsylvania und
Stanford University. Er
lehrte danach in Bern und
Zurich. Von 2011 bis 2015
war Miller als Leiter fur
Business Intelligence und

Analytics bei der Ringier
AG in Zirich tatig.

Evert de Haan

Der Juniorprofessor flr
Marketing promovierte an
der Universitat Gronin-
gen. Die Forschung des
Niederlanders wurde im
sInternational Journal of
Research in Marketing*
veroffentlicht sowie in
einer Reihe von Tagungs-
berichten (zum Beispiel
EMAC, Marketing Science)
und nationalen Manage-
ment-Zeitschriften.

Jochen Reiner

studierte Wirtschaftsin-
genieurwesen, absolvierte
das Research-Master-
Programm der Universitat
Groningen und promovier-
te an der Strothoff-Stif-
tungsprofessur fir BWL,
insbesondere Handel der
Goethe-Universitat. Flr
seine Dissertation erhielt
der Juniorprofessor flur
Marketing den EHI Wissen-
schaftspreis 2014.

arr

Simone Wies

hat die SAFE(,,Sustainable
Architecture for Finance in
Europe®)-Juniorprofessur
flr Marketing und Finance
an der Goethe-Universitat
inne. Zuvor forschte sie als
Post-Doctoral Researcher
an der Fuqua School of
Business, Duke University.
lhren Master und Ph.D.
absolvierte sie an der
Universitat von Maastricht
in den Niederlanden.

Datengetriebene

Vordenker

Innovativ sowie breit gefiachert in Forschung und Lehre, an internationaler Spitzenforschung
ausgerichtet, quantitativ fundiert, praxisorientiert: Das sind die Charakteristika der
Marketingforschung an der Frankfurter Goethe-Universitit

Autor: Peter Hanser
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Bernd Skiera

hat seit 1999 den ersten
Lehrstuhl fur Electronic
Commerce in Deutschland
und ist im Vorstand des
E-Finance-Lab. Im ,Han-
delsblatt“-Ranking 2014
aller deutschsprachigen
BWL-Professoren (rund

2 000) steht Skiera auf
Platz 1 bei der Forschungs-
leistung der vergangenen
fiinf Jahre und belegt im
Lebenszeitranking Platz 9.
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Torsten Bornemann

wurde nach BWL-Studium

in Mannheim, Maastricht { X

und Hongkong in Mann-
heim promoviert und |
habilitierte dort 2012.

2013 tibernahm er den

Marketinglehrstuhl an — ¥/|

der Universitat Stuttgart.
Bornemann verflgt Giber
mehrjahrige Beratungs-
und Praxiserfahrung, ins-
besondere in der Automo-
bil- und Chemieindustrie.
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Jan Landwehr Thomas Otter

leitet die Professur fir Der Professor fiir Dienst-
Produktmarketing und leistungsmarketing stu-
Kommunikation. Er stu- dierte in Graz und an der
Wirtschaftsuniversitat
Wien. Bevor er 2007 nach

Frankfurt kam, war er als

dierte Psychologie in
Wiirzburg und promovierte
in St. Gallen, wo er bis zur
Berufung nach Frankfurt Assistant Professor of
als Oberassistent tatig war. Marketing an der Universi-
In St. Gallen bildete er sich [
in Hochschuldidaktik wei- vt

ter und wurde in Frankfurt

ty of California und an der
Ohio State University tatig.
Fur seine Publikationen

oy
/2,
W4

mit sechs Best Teaching erhielt er mehrere Aus-

Awards ausgezeichnet. zeichnungen.

N ¥

Keine Bange vor Superlativen hat
man in Frankfurt. So halten die
Frankfurter ihren weitliufigen und
mit vielen Griinfliichen und Wasser-
becken ausgestatteten Campus West-
end fiir den schéonsten Deutschlands.
Hier soll die modernste Universitit
Europas stehen.

»In der Marketingforschung versu-
chen wir, international mit den Spitzen-
universitdten mitzuhalten und zu den
Top-Ten-Spitzenuniversititen in Europa
zu gehoren®, formuliert Prof. Bernd Skie-
ra den ehrgeizigen Anspruch der Frank-

furter. Dass dies kein leeres
Versprechen ist, belegt eine
lange Liste an Publikationen
und erfolgreichen Platzierun-
gen Frankfurter Doktoranden
an renommierten deutschen und
internationalen Hochschulen. Dazu
gehoren, um nur einige zu nennen, bei-
spielsweise Thorsten Wiesel, der jetzt
am Marketing Centrum Miinster forscht
(sieche dazu auch absatzwirtschaft
7-8/2017), Selin Akca als Assistant Pro-
fessor in Marketing Management an der
Universitit Ziirich oder Daniel Ringel,

der als Assistant Professor
zur University of North
Carolina, eine der Top-
Twenty-Schulen weltweit,

in die USA wechselte.
Forscherische Spitzenleis-
tungen gehdéren zur Historie der
Frankfurter. Pionierleistungen in der
Handelsforschung vollbrachte Rudolf
Gilimbel mit seinen Arbeiten zur Opti-
mierung der Auftragspolitik, der Wa-
rengruppenstruktur und der Bearbei-
tung von Problemen der Standortwahl.
Mit der Einbeziehung von neueren Q@
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Erkenntnissen des Rechnungswesens
und der Methoden des Operations Re-
search bewirkte der Handelsforscher
eine Neuorientierung der bis da-
hin deskriptiven Handelsforschung.
Klaus-Peter Kaas beschéftige sich vor
allem mit der verhaltenswissenschaftli-
chen Forschung, der Institutionendko-
nomik, Behavioral Economics und ex-
perimenteller Forschung.

Schon 1999 entschied man sich in
Frankfurt, die klassischen Lehrstiihle
aufzugeben und nach dem Vorbild ame-
rikanischer Schulen in Schwerpunkten
zu denken sowie eine Departmentstruk-
tur einzufiihren. Marketing wurde mit
den Bereichen Logistik und Produktion
zum Schwerpunkt ,Wertschdopfungsma-
nagement” zusammengelegt. Das fiihr-
te zwar zu einem runden Lehrangebot
und entsprach dem Praxisansatz einer
Verzahnung dieser Bereiche, doch funk-
tionierte der Ansatz in der Forschung
weniger gut. Es fehlte der gemeinsame
Kern der Bereiche, um Synergieeffekte
zu erzielen. Fiinf Jahre spéter entschied
man sich, den Bereich wieder aufzubre-
chen und mit dem Schwerpunkt Marke-
ting eine homogenere Einheit zu schaf-
fen. An der Spitze stand zu der Zeit noch
neben Bernd Skiera der inzwischen
emeritierte Klaus-Peter Kaas.

Unterschiedliche Perspektiven
fir innovative Forschung

Seit seiner Neuausrichtung ist der
Schwerpunkt Kkraftig gewachsen und
verfligt heute {iber vier W3- (Lehr-
stuhlinhaber) und vier W1-Professuren
(Juniorprofessur), eine weitere W2-Pro-
fessur ist derzeit ausgeschrieben. Da-
bei spielt es keine Rolle, aus welcher
wissenschaftlichen Schule der Bewer-
ber kommt. ,Wir versuchen, die besten
Kopfe fiir Frankfurt zu gewinnen®, be-
tont Prof. Jan Landwehr, ,denn wenn
man innovativ sein will, ist die Kombi-
nation unterschiedlicher Perspektiven
eine essenzielle Zutat.”

Die Frankfurter folgen mit ihrer
Struktur einem internationalen Trend
zu mehr Professuren, die aber mit Klei-
neren Teams ausgestattet sind. Und die
vielen jungen, motivierten Forscher
bringen frischen Schwung in die For-
schung. ,,Ich halte es fiir die vertrottels-
te Idee, die es jemals gab, dass man Kai-
ser installierte, die sich ab und zu iiber
Budgets unterhalten und sonst nix®,
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grantelt der geblirtige Grazer Thomas
Otter, Professor fiir Dienstleistungsmar-
keting, tiber das alte Lehrstuhlsystem.
Unterstiitzt werden die Wissenschaftler
von einem halben Dutzend Honorar-
professoren und Lehrbeauftragten aus
der Praxis.

Marketingforschung und -lehre wer-
den getrieben von der Idee, dass den
Unternehmen durch die Digitalisierung
immer mehr
Daten zur Ver-
fligung stehen.
,Das  bedeutet
in erster Linie,
fundierte Marke-
tingentscheidun-
gen auf der Basis
von innovativen
Messmethoden
und elaborier-
ten statistischen
Modellen zZu
ermdglichen®,
zieht Skiera dar-
aus die Schluss-
folgerung fiir die
Ausrichtung der
Frankfurter Wissenschaftler und er-
ganzt: ,Darauf aufbauend méchten wir
durch internationale Spitzenforschung
nachhaltigen Wert fiir die wissenschaft-
liche Community, fiir hoch motivierte
Studierende und fiir interessierte Pra-
xispartner schaffen.”

Die personelle Stirke erlaubt eine
breite Ausrichtung der Forschung, in
der Praxispartner gut eingebettet sind.
Als gemeinsame Klammer fungiert die
sehr stark ausgerichtete empirische
Forschung auf der Basis realer Trans-
aktionsdaten aus Unternehmen. Daten,
die Unternehmen nicht gerne heraus-
geben. Aber den Frankfurtern gelingt es
immer wieder, die Praktiker vom Mehr-
wert einer Zusammenarbeit zu iiber-
zeugen.

Marketingerfolg messbar
machen

Seit Bernd Skiera 1999 den Lehrstuhl
fir Electronic Commerce {ibernom-
men hat, forscht der Schiiler des Kieler
Marketingforschers Sonke Albers zu
innovativen Fragestellungen aus dem
Internetbereich. Seine Forschungs-
schwerpunkte liegen in den Bereichen
Electronic Commerce und Onlinemar-
keting, Social-Media-Management,
Customer Management sowie Pricing.

22

Bei der Zusammenarbeit
zwischen Wissenschaft und
Praxis gewinnen beide Seiten

Torsten Bornemann, Professor flir

66

Marketing

22

In der Marketingforschung
wollen wir dauerhaft zu den
Top-Ten-Universititen in
Europa gehoren

Bernd Skiera, Professor fur BWL, insbeson-

66

dere Electronic Commerce
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Wir bilden Studierende
quantitativ aus, damit sie
im Berufsleben in einer
datenreichen Umgebung
verniinftige Entscheidungen

treffen kOnnen

Jochen Reiner, Juniorprofessor

fir Marketing

92

56

Wir mochten die Policy-

Diskussion bei der

Cookie-Regulierung auf
EU-Ebene beeinflussen

Klaus Miller, Juniorprofessor flr

Quantitatives Marketing

56

Da liegt es nahe, dass er sich mit Adver-
tising Exchanges und Realtime-Bidding
beschéftigt. Der dort erfolgte Verkauf
von Werbeanzeigen {iber Auktionen im
Internet in Echtzeit fasziniert ihn. Ein
Bereich, in dem unglaubliche Daten-
mengen anfallen. ,Wir sammeln pro Tag
die Ergebnisse von mehr als zehn Milli-
onen Auktionen®, berichtet Skiera nicht
ohne Stolz. Was vor 20 Jahren noch un-
denkbar war, heute in der Onlinewelt
Realitét ist, wird fiir den ehemaligen
Softwareentwickler auch zunehmend
in die Offlinewelt Einzug halten. In ei-
nem weiteren Projekt beschiftigt er sich
mit Regulierungsfragen im Crowdfun-
ding, bei dem ein Dutzend Datenquel-
len ,zusammengeschoben® werden.
L<Indem wir so viele Daten zusammen-
stellen, kann man Fragen jetzt komplett
anders beantworten als zuvor®, hebt
Skiera hervor. Aufderdem leitet Skiera
das E-Finance-Lab, eine Kooperation
der Goethe-Universitit sowie der TU
Darmstadt mit der Finanzindustrie, die
sich zum Ziel gesetzt hat, Methoden zur
Neugestaltung der Prozesse und Wert-
schopfungsketten im Finanzdienstleis-
tungswesen zu entwickeln.

Den Bereich Produktmarketing
und Kommunikation leitet Professor
Jan Landwehr. Die inhaltlichen For-
schungsschwerpunkte des diplomier-
ten Psychologen, der
in St. Gallen im Mar-
keting promoviert
wurde, liegen in den
Bereichen Konsu-
mentenpsychologie,
empirische Asthe-
tik, Produktdesign,
symbolische Kom-
munikation sowie
Entstehung und
Verdnderung emoti-
onaler Préferenzen
(evaluative Konditi-
onierung). In seiner
interdisziplindren
Forschung arbeitet
er auf der einen Sei-
te mit psychologischen Experimenten,
in denen er versucht, kausale Mecha-
nismen unter Laborbedingungen exakt
nachzuweisen, und auf der anderen
Seite mit Marktdaten, um zu belegen,
dass die untersuchten Phdnomene auch
in der realen Welt existieren. So fiihrte
eine Analyse der Verkaufszahlen von
Pkw auf der Basis von Daten des Kraft-
fahrtbundesamtes zu einer genaueren
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Prognose von Pkw-Verkaufszahlen.
In diesem Zusammenhang entwickelt
Landwehr Methoden, um Produktde-
sign objektiv messbar und beschreibbar
zu machen. Marketingentscheider miis-
sen sich nun nicht mehr auf ihr Bauch-
gefiihl verlassen, sondern kénnen ihre
Entscheidungen auf einer Faktenbasis
fallen. Und das absolute Zukunftsthe-
ma sind fiir Landwehr selbstlernende
Computeralgorithmen, die er nutzen
mochte, um weitere quantifizierbare
Mafdzahlen fiir die Wahrnehmung von
Produkten abzuleiten.

Modelle fiir Marktforscher, die Ent-
scheidungen unterstiitzen, und Fehler
in diesen Modellen aufzuspiiren sowie
auszubiigeln sind die Schwerpunkte
der Projekte von Prof. Thomas Otter.
Den Osterreicher, der zuvor als As-
sistant Professor of Marketing an der
University of California und an der
Ohio State University titig war, iiber-
rascht, dass viele kritische Fehler dar-
auf zuriickzufiihren sind, dass Markt-
forscher an Universitdten und in der
Industrie die Modelle nicht wirklich
verstanden haben. Oder ihnen stehen
nicht die Werkzeuge zur Verfiigung,
um das zu schitzen, was sie eigentlich
schétzen wollten. Seine Werkzeuge, um
die Schétzung zu ermoglichen, sind die
Bayes-Statistik und die damit verbun-
denen computerintensiven numeri-
schen Methoden zur Neu- und Weiter-
entwicklung quantitativer Modelle im
Marketing.

Das Professorenquartett komplet-
tiert zum 1. Oktober Torsten Borne-
mann, der zuvor Marketing an der
Universitdt Stuttgart lehrte. Seine
Schwerpunkte liegen zum einen im
Bereich der B-to-B-Forschung. Hier er-
forscht der Mannheimer Schiiler, wie
Auflendienstmitarbeiter und Kunde
miteinander interagieren. Aufierdem
werden industrielle Geschéaftsprozesse
auf organisationaler Ebene untersucht.
Dazu wird beispielsweise in einem seit
Jahren laufenden Feldexperiment in
einem mittelstindischen Unternehmen
analysiert, welche Performance-Auswir-
kungen dienstleistungs- und produk-
torientierte Geschiftsmodelle haben
und wie die Kunden die unterschied-
lichen Ansétze wahrnehmen. Zum an-
deren erforscht Bornemann, wie sich
gesellschaftliche Entwicklungen (zum
Beispiel demografischer Wandel, Ver-
dnderungen im Ernidhrungsverhalten)
im Marketing niederschlagen und ©
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umgekehrt wie Marketing gesellschaft-
liche Entwicklungen antreibt.

Seit 2013 hat Simone Wies die
SAFE-Juniorprofessur fiir Marketing
und Finance inne. Das Exzellenzzent-
rum ,Sustainable Architecture for Fi-
nance in Europe” (SAFE) ist eine Koope-
ration von Center for Financial Studies
und Goethe-Universitit. Wies, die ihren
Ph.D. an der Universitit von Maastricht
absolvierte, widmet sich den Inter-
aktionen zwischen Kapitalmérkten
und Managemententscheidungen. Sie
untersucht, wie Kapitalmirkte Mar-
ketingentscheidungen und Innovati-
onsprojekte bewerten und wie diese Be-
wertungen wiederum die strategischen
Entscheidungen beeinflussen, die Mar-
ketingmanager treffen.

Juniorprofessoren erweitern
das Forschungsfeld

Seit 2016 verstidrkt Evert de Haan, Ju-
niorprofessor fiir Marketing, das Team.
Die Forschungen des Niederldnders, der
an der Universitit Groningen promo-
vierte, liegen in den Bereichen digitales
Marketing und Marketing Accountabi-
lity. Aktuelle Forschungsprojekte kon-
zentrieren sich auf die Customer Jour-
ney im Internet unter Nutzung mobiler
Gerite, die Effektivitit von Onlinewer-
bung, die Herausforderungen der An-
zeigenblockierung und den Impact von
Marketingmetriken wie den Net Promo-
tor Score (NPS) zur Verbesserung des
Kundenservice und der Unternehmens-
leistung. Zukiinftige Projekte befassen
sich mit der Analyse von Textdaten und
anderen unstrukturierten Daten von
Kunden, um das Kundenmanagement
zu verbessern, sowie auf ,,Cross-Device
Retargeting®. Bei Letzterem untersucht
er die Frage, ob Kunden besser auf dem
gleichen oder einem anderen Device
liber Retargeting wieder angesprochen
werden sollen.

Ein Eigengewichs ist Jochen Rei-
ner. Der Inhaber der Juniorprofessur
Marketing promovierte an der Strot-
hoff-Stiftungsprofessur fiir BWL, ins-
besondere Handel der Goethe-Univer-
sitdt, und dementsprechend liegen sei-
ne Forschungsthemen im Handel. In
seinen aktuellen Projekten beschiftigt
er sich mit dem Thema Pricing, etwa
mit der Preissetzung von Lebensmit-
telhdndlern oder inwiefern hohe Preise
bei Versicherungen Risiko signalisieren
und welche Auswirkungen dies auf das
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Kaufverhalten der Konsumenten hat.
Einen zweiten Schwerpunkt bildet die
Okonomie von Handelsinnovationen,
bei dem, beispielsweise, die Erfolgsaus-
sichten von neuen Geschiftsmodellen
sowohl aus Unternehmens- als auch
Kundenperspektive betrachtet werden.
Bei der Dynamik des Handels ein The-
ma, das ihn sicher die nichsten Jahr-
zehnte nicht loslassen wird.

Eine Juniorprofessur fiir Quanti-
tatives Marketing
hat Klaus Miller.
Die Forschungsin-
teressen des Deut-
schen, der zuvor
an den Universi-
titen Zirich und
Bern lehrte, liegen
an der Schnittstel-
le zwischen empi-
rischem quantita-

tivem MarKketing, Volkswirtschaftslehre
und Informatik. Seine Forschungen
beschiftigen sich im Bereich Pricing
mit managementrelevanten Fragestel-
lungen wie der Messung der Zahlungs-
bereitschaft fiir vorhandene und neue
Produkte. Ein Thema, das er in den
Bereich des Pricing und Advertising
in digitalen Mirkten ausdehnte. Dabei
geht es beispielsweise um Fragen, wie
User mit Cookies umgehen und wie viel
Wert zerstort wird, wenn sie Cookies 16-
schen. Mit den Forschungsergebnissen
mochte Miller auch Einfluss auf die Po-
licy-Diskussion auf EU-Ebene nehmen,
denn hier werden Entscheidungen oh-
ne eine entsprechende Datengrundlage
getroffen. ,Wenn die EUdie Cookie-Life-
time von zwei Jahren auf ein Jahr ver-
kiirzt, wiirden im Durchschnitt 74
Prozent der Display-Werbe-Umséitze
verloren gehen®, warnt der Forscher. In
diesem jungen Forschungsbereich gibt
es noch viele Fragen zu beantworten.
Beispielsweise, warum User Cookies 16-
schen oder wie sich verschiedene Arten
der Cookie-Regulierung auf die Indus-
trie auswirken. Dahinter steht die Su-
che nach einem Trade-off, der die 6ko-
nomischen Interessen der Industrie
auf der einen Seite mit dem Schutz der
Konsumenten auf der anderen Seite
vereint.

92

Wir versuchen, die besten
Kopfe fiir Frankfurt zu

gewinnen 6 6
Jan Landwehr, Professor flir

Produktmarketing und Kommunikation

Die Departmentstruktur
mit mehr Professoren, aber
kleineren Teams, bringt
mit ihren vielen jungen,
motivierten Forschern
frischen Schwung in die

Marketingforschung

Thomas Otter, Professor fur
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Sehr gute Forschung entsteht
durch eine enge Zusammen-
arbeit mit Praxis und sichert
den Wissenstransfer an die
Vermarkter von morgen

Evert de Haan, Juniorprofessor 6 6
far Marketing

2

Wir denken international: In
der Forschung, in der Lehre
und in unseren Kooperationen

Simone Wies, SAFE-Juniorprofessorin fur

56
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Anerkannte internationale
Spitzenforschung

Fiir die Frankfurter Wissenschaftler hat
sich das forscherische Spielfeld vom
deutschsprachigen Raum auf eine in-
ternationale Ebene verschoben. ,Da
haben wir in Deutschland schon viel
erreicht®, freut sich Skiera. Das nichste
Ziel ist ein Uberholen der Niederldnder,
die einen hoheren Pro-Kopf-Erfolg bei
der Platzierung von Beitrdgen in den
internationalen Top-Journals vorwei-
sen konnen. Dabei wird die Bilanz der
Frankfurter ihrem eigenen Anspruch
auf Spitzenforschung durchaus gerecht.
Im UTD Top 100 World Ranking of Busi-
ness Schools fiir den Zeitraum von 2011
bis 2016 belegen die Frankfurter unter
den europdischen Business Schools
einen beachtlichen vierten Rang. Das
Ranking basiert auf der Anzahl der Bei-
trdge in den fiir die Spitzenforschung
wichtigen A+-Zeitschriften ,Journal
of Marketing“, ,Journal of Marketing
Research®, ,,Journal of Consumer Rese-
arch” und ,,Marketing Science®.

Die internationale Wahrnehmung
und Anerkennung ermoglichen den
Frankfurtern  welt-
weite Kooperationen
mit den Wissen-
schaftlern der inter-
nationalen Topuni-
versitdten. Das Image
hilft dartiber hinaus,
prominente Vertreter
renommierter Busi-
ness Schools fiir die
Frankfurter Seminar
Series zu gewinnen,
»die ohne Honorar an
den Main kommen©,
wie Skiera anmerkt.

Das Frankfurter Marketing-Kompe-
tenzzentrum bietet seinen Studenten
nicht nur ein Studium in reizvoller Um-
gebung, sondern auch ein vielfiltiges
Lehrangebot auf hohem Niveau. Rund
die Halfte der Lehrveranstaltungen
wird dabei auf Englisch gehalten. Das
Arbeiten mit Datensdtzen zahlt fir je-
den Bachelorstudenten gewissermafien
zum Pflichtprogramm.

Trotz aller Ndhe zur amerikanischen
Forschung gehoért das Studieren nach
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dem Kotler-Buch der Vergangenheit an.
Bei der Gestaltung der Lehre lassen sich
die Frankfurter von der Vision leiten,
dass der klassische, konzeptionell den-
kende Marketer bis hin zum CMO zum
Aussterben verurteilt sei. Er sei hiufig
nicht in der Lage, seine durchaus guten
Ideen datengetrieben zu unterstiitzen.
Deshalb ist die Lehre stark auf quantita-
tives Marketing ausgerichtet. Ziel ist es,
den Studenten einen Denkrahmen und
die Werkzeuge an die Hand zu geben,
damit sie in ihrem Berufsleben in einer
datenreichen Umgebung verniinftige
Marketingentscheidungen treffen kon-
nen. An deren Ende steht idealerweise
eine 6konomische Gréfle, mit der sich
der Erfolg messen lésst.

Studenten profitieren
von Innovation in der Lehre

Das Bachelor-Studium zeichnet sich
fiir die rund 3700 Studenten zudem
dadurch aus, dass die Mauern zwi-
schen Betriebs- und Volkswirtschaft
eingerissen wurden, weil die Frage,
wie Marketing betrachtet wird, auch in
der Mikro6konomie eine grofde Rolle
spielt. Die Zahl der Studenten reduziert
sich im Master-Studium auf rund 340.
Einzigartig ist hier, dass die Pflichtver-
anstaltungen abgeschafft wurden und
die Studenten eigenverantwortlich ein
Portfolio an Kursen nach ihren Inte-
ressen zusammenstellen. ,Das fiihrt
zu einer sehr hohen Zufriedenheit der
Studierenden®, stellt Jan Landwehr
fest, ,ist aber auch fiir uns Lehrende
interessant, weil man nur motivierte
Studierende in der Veranstaltung hat.”

Eine Besonderheit stellt das ameri-
kanisch strukturierte PhD-Programm
dar. Das ist auch offen fiir Bachelor-Ab-
solventen. An das Bachelor- oder Mas-
ter-Studium schliefdt sich eine zweijih-
rige Kursphase zum Research Master
an, auf die dann eine dreijihrige For-
schungsphase folgt.

Anerkennung fiir ihre Arbeit erhilt
das Frankfurter Professoren-Oktett
nicht nur aus den Publikationsran-
kings, sondern auch von den Studenten
aus den jihrlichen Lehr-Evaluationen.
Am ,dies academicus®, dem an vielen
Universititen stattfindenden ,Akade-
miker-Tag®, konnten die Marketing-
forscher aus den Hénden des Dekans
schon zahlreiche Urkunden fiir ihre
Spitzenplatzierungen in der Lehre in
Empfang nehmen. @
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