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Auf dem Weg zum
smarten Kunden

Patricia Kraft, Hans H. Jung

Auf dem Weg zum smarten Kunden - Herausforderungen
und Lésungsansatze fur das Marketing

B 7.1 Einleitung

Facebook hat derzeit weltweit rund 1,55 Milliarden monatlich aktive Nutzer,
WhatsApp verzeichnet 900 und YouTube 320 Millionen aktive Anwender (Statista
2015a). Die Nutzer tauschen Bilder, Videos, Audios und Texte aus und erzeugen
User Generated Content in einer nicht mehr greifbaren Fiille: Im Juli 2015 wur-
den beispielsweise bei YouTube durchschnittlich 400 Stunden Videomaterial pro
Minute hochgeladen (Statista 2015b). Auf Facebook werden jede Minute iiber
3000000 Likes vergeben (Businessinsider 2015). Es entstehen millionenfache Be-
wertungen, Kommentare und Einschatzungen - nicht nur privater Ereignisse;
auch Unternehmen, Produkte und Dienstleistungen werden beurteilt.

Einblicke in die Dynamik der Digitalisierung erhélt man auch bei Betrachtung des
deutschen Marktes zur derzeitigen mobilen Anwendung des Internets (mobile Nut-
zung) sowie der parallelen Nutzung von mehreren Bildschirmen (Multi-Screen-
Nutzung): Laut der Studie ,Mobile Effects“! ist die mobile Internetnutzung bei
den Befragten seit 2010 um iiber 18 Prozentpunkte auf mehr als 45% in 2014 ge-
stiegen. Knapp 35 % haben bereits liber das Smartphone einen Kauf getatigt. Be-
ziiglich der Multi-Screen-Nutzung parallel zum Fernseher stellt die Studie fest: Ein
PC oder Laptop wird von knapp 70 % der Befragten parallel benutzt, das Tablet von
iber 20 % und das Smartphone von knapp 35 %. Knapp 20% der Befragten gaben
dabei an, dass die Second-Screen-Nutzung meistens oder immer durch einen Be-
zug zum TV-Programm veranlasst wird (Knab 2014). Ein Ausweiten dieses Verhal-

! Befragung bei Nutzern des Tomorrow-Focus-Media-Netzwerkes; Basis: n = 5064. In Bezug auf die deutsche
Internetbevolkerung kdnnen laut der Autoren der Studie Tendenzaussagen getroffen werden.



102

7 Auf dem Weg zum smarten Kunden

tens zeigt die Studie ,Catch Me If You Can! 2.0“?auf, die den Multi-Screen-Anteil in
der Mediennutzung ihres Panels bei knapp 90 % sieht. Zuséatzlich 16st die Gerate-
kombination Fernseher/Smartphone die Kombination Fernseher/Laptop im Ver-
gleich zu einer ersten Erhebung aus 2013 ab (United Internet Media AG 2016).
Digitale Zahlungsmittel, die sog. Near Field Communication und virtuelle Welten
(augmented and virtual reality) sind weitere Schlagworter und Entwicklungen, die
die Dynamik der Digitalisierung in diesem Zusammenhang deutlich machen.

Ein Blick auf die Mediennutzung der deutschen Bevolkerung zeigt, dass Digitali-
sierung und Vernetzung insbesondere in den Alltag der Generationen X, Y und Z
Einzug gehalten haben. Diese Generationen machen aktuell einen Anteil von iiber
60% der deutschen Bevolkerung aus und werden als Digital Immigrants, Digital
Natives und Technoholics bezeichnet (siehe Tabelle 7.1). Die Kommunikation tiber
Mobile, Online, Social Media sowie Facetime verandert die Art und Weise, wie
diese Personen sich informieren, interagieren, korrespondieren und handeln. Aus-
wirkungen sind in den privaten sowie beruflichen Lebensbereichen erkennbar,
insbesondere im verdnderten Informations- und Konsumverhalten (Hennig-Thurau
et al. 2013, Brynjolfsson/McAfee 2014).

Dementsprechend hat sich die Customer Journey, die beschreibt, wie sich Kunden
von der initialen Uberlegung eines moglichen Produktkaufs hin zum tatséchlichen
Kauf bewegen, fundamental gewandelt. Ist ein Kunde in der Vergangenheit bei-
spielsweise liber einen TV-Spot auf ein neues Produkt aufmerksam geworden (Sti-
mulus) und hat im Anschluss relativ schnell den Weg in den stationdren Handel
zur Einholung von weiteren Informationen gefunden, zeigen die Zahlen der Zero-
Moment-of-Truth-Studie von Google, dass eine Durchschnittsperson bereits 2011
iiber zehn verschiedene Quellen heranzog, bevor es zu einem Kauf kam. Diese
Quellen reichen von personlichen Empfehlungen durch Freunde und Familie iber
die Informationssuche auf Webseiten, Blogeintragen bis hin zum Auswerten von
Testergebnissen, die online verfiighar sind. Zunachst nicht erstaunlich, dass ein
Kunde sich mehrerer Informationsquellen vor einer Kaufentscheidung bedient.
Entscheidend ist aber, dass eine der wichtigsten Quellen laut dieser Studie die
Informationssuche online mittels Suchmaschinen oder Vergleichsseiten geworden
ist. Auch Online-Kommentare und Bewertungen von Personen, die das Produkt
bereits gekauft haben, sind fir ein Drittel der Befragten eine wichtige Informa-
tionsquelle (Lecinski 2011 sowie dhnlich Babic¢ Rosario et al. 2016; Huang et al.
2009). Eine von KPMG durchgefiihrte Studie® zeigt ebenfalls die Bedeutung von
Produktreviews aus dem Internet: Hier geben 65 % der befragten deutschen Kon-
sumenten an, diese seien bei der Suche nach Produktinformationen fiir sie in den
nachsten fiinf Jahren wahrscheinlich wichtig oder sehr wichtig (KPMG 2013).

Z Befragung von 1005 Online-Usern im Alter zwischen 14 und 59 Jahren in einem Online-Access-Panel; Représen-
tativitat laut Autoren gegeben.

3 Reprasentative Befragung unter deutschen Konsumenten; n = 1001.
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Tabelle 7.1 Digitalisierung und Vernetzung Uber verschiedene Generationen hinweg
(in Anlehnung an Van Rinsum (2014) bzw. www.futurebiz.com mit Ergdnzungen des
Statistischen Bundesamtes 2016)

Maturists
(geboren vor
1945)

Anteil an der [WVAZS

deutschen

Bevélkerung

Pragende Zweiter Welt-

LI krieg, Ratio-
nierungen

Haltung zu Weitgehend
LT oI uninteressiert

Typisches Auto
Produkt
Medien- Brief

kommuni-
kation

Face-to-Face
Meetings

Bevorzugte
Kommuni-
kation

Baby
Boomers
(1945-1960)

19%

Kalter Krieg,
Wirtschafts-
wunder

Jobsicherheit

Erste IT-
Erfahrungen

Fernseher

Telefon

Face-to-Face,
Telefon und
E-Mail

Generation X
(1961-1980)

29%

Mauerfall,
Anfénge
mobiler
Technologie

Work-Life-
Balance
Digital
Immigrants
PC

E-Mail, SMS

Text Messa-
ging oder
E-Mail

Generation Y
(1981-1995)

18%

Terror-
anschlage
9/11, Social
Media

Freiheit und
Flexibilitat
Digital Natives

Tablet,
Smartphone

SMS,
Social Media

Online und
Mobile

Generation Z
(nach 1995
geboren)

17 %

Wirtschaft-
licher Auf-
schwung, Erd-
erwarmung,
Mobile
Devices

Sicherheit und
Stabilitat

Technoholics

Nano-
computer,
3-D-Drucker,
Autonome
Autos

Mobile, in
Kleidung inte-
grierte Kom-
munikations-
medien

Facetime,
WeChat

Die zweite entscheidende Anderung besteht darin, dass sich die Customer Journey
nicht mehr linear darstellt (von einer Vielzahl von Produkten auf dem Markt zu
einer Einengung der in Betracht kommenden Marken hin zu der Auswahl eines
bestimmten Produkts im Zeitablauf, Stichwort Marketing Funnel), sondern zu
einem iterativen und kreisformigen Ablauf mit vielen Riickkopplungen und einer
erweiterten Evaluationsphase durch digitale Medien geworden ist (vgl. Bild 7.1,
Solis 2013, Court et al. 2009).
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Vergleich
verschiedener Suchen nach
Marken & Vergiinstigungen

Kandle
a,, von zu Hause aus
(Rabattaktionen)

Nutzung von
Smartphone-

- : Apps im
Diskussion & stationdren

Austausch mit Handel
Freunden,

Familie und
Kollegen

¢

Lesen und
Auswerten von

Produkt- : "N Teilen von
bewertungen Erfahrungen

Bild 7.1 Sich veréndernde Customer Journey im Handel (in Anlehnung an Goldner (2013),
Piktogramme Freepik)

Fundamentale Anderungen sind auch wiihrend des Einkaufs in einem stationiren
Geschift zu erkennen: Kunden suchen durch eine mobile App das néchstgelegene
relevante Geschaft und sondieren wahrend des Einkaufs mobil Sonderangebote
oder Produktinformationen. Laut einer im Jahr 2014 erstellten Studie zur Akzep-
tanz der Digitalisierung am Point of Sales sind iiber 70% der deutschen Smart-
phone-Benutzer interessiert, ihre Endgerédte wahrend des Einkaufs zu verwenden.
Dabei stehen die Moglichkeiten, sich iiber Sonderangebote oder -aktionen zu infor-
mieren, im Vordergrund. Ebenso interessant ist es, Produktdetails oder Informa-
tionen zu zusatzlichen Dienstleistungen zu erhalten, wie beispielsweise zur Liefe-
rung der erworbenen Produkte (Fittkau 2014). Im néchsten Schritt reihen sich
Produkte und Services ein, die dem Kunden schon vor Beginn der eigentlichen
Customer Journey selbststandig Updates und zusatzliche Serviceangebote offerie-
ren und autonom durchfiihren. Dadurch wird die Schnittstelle mit dem Kunden
ibersprungen und eine direkte Kommunikation zwischen Produkt und Hersteller
entsteht. Beispiele hierzu finden sich im Bereich der pradiktiven und proaktiven
Dienste (z.B. vorausschauende Wartung) von Anlagenbauern oder in den automa-
tischen Update-Funktionen der Elektroautos der Firma Tesla (Porter/Heppelmann
2015, Acatech 2015, Bitkom 2007).

Nicht nur die Kontaktpunkte des Kunden wéhrend der Produktevaluation und
-auswahl haben sich durch die Digitalisierung fundamental verdndert, sondern
mitunter auch das Produkt an sich, wenn es selbst digitalisiert wurde. Das klassi-
sche Beispiel dafiir ist die Musikbranche, die durch die Digitalisierung der Musik-
daten und durch die entstehende Online-Verfiighbarkeit ihre Geschaftsmodelle und
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Einnahmenstrukturen umfassend anpassen musste bzw. muss. Die ehemals tradi-
tionell iiber Datentrager vertriebene Musik kann jetzt rein immateriell problemlos
verfiigbar gemacht werden. Ebenso verhélt es sich mit Dienstleistungen von Ver-
lagen: Neben der rein gedruckten Version stehen jetzt auch digitale Internet-
zeitungen und Online-Publikationen inklusive erweiterter Dienste wie Zusatz- und
Hintergrundinformationen oder Kommentierungsfunktionen zur Verfiigung. Ent-
scheidend ist in diesen Fillen oft die Monetarisierung iiber eine Verhinderung der
Kundenabwanderung zu einem anderen Anbieter (Lock-in durch die Erzeugung
hoher Umstellungskosten beim Wechsel zu einem Konkurrenten) oder die mehr-
seitige Nutzung der Kundendaten (Data Mining, Big Data Profile). Letzteres basiert
auf der Aufbereitung von Kundendaten, die durch das primére Angebot entstehen.
Die Datenanalyse befahigt dann z.B. dazu, Einsparungspotenziale zu erkennen,
Marktanalysen durchzufiihren oder effektivere Werbung zu schalten (Gassmann
et al. 2013). Lock-in-Situationen entstehen auch durch das zusitzliche Angebot
von Services zu einem physischen Produkt. Die Nike+-Produkte sind ein exzellen-
tes Beispiel. Nike baut kontinuierlich iiber Sportbander, -uhren und verschiedene
Fitness-Apps eine weltweit vernetzte, virtuelle Gemeinschaft an Bewegungs-
und Sportbegeisterten auf, die sich zu Trainingszielen, -fortschritten, -strecken
und -mustern austauschen, vernetzen, so Teil der Nike Community werden und
bleiben.

Es zeigt sich deutlich: Der digitale Kunde nutzt die Vorteile der Digitalisierung fir
sich. Er erlangt in vielen Bereichen eine vollkommene Markttransparenz. Hinzu
kommen vielfaltige Moglichkeiten, seine Erfahrungen mit dem Produkt oder Ser-
vice eines Unternehmens liber soziale Medien zu bewerten, zu teilen und zu kom-
mentieren. All dies 1asst dem Kunden eine hohe Marktmacht zukommen (Yahia/El
Ferci 2015, Labrecque et al. 2013). Uber die Verkniipfung unterschiedlichster On-
und Offline-Informationen wird er nicht nur zu einem digitalen, sondern auch zu
einem vernetzten und smarten Kunden.

B 7.2 Erwartungen smarter Kunden
an Unternehmen

Einhergehend mit diesem veranderten Agieren des Kunden vor, wihrend und nach
dem Kauf eines Produkts verdndern sich auch fundamental die Anforderungen
und Anspruchshaltungen des Kunden, die er an das Produkt und den Service eines
Unternehmens stellt. Er erwartet eine individualisierte, an seine personlichen
Bediirfnisse angepasste Losung, die er bei Bedarf (on demand) iiber digitale und
mobile Endgerite jederzeit und umgehend artikulieren und beschaffen kann. Er
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bestimmt (permission), wo, wann und wie ein Produkt oder ein Service von Inte-
resse und Nutzen ist und wie er mit dem Unternehmen, das dieses/diesen anbie-
tet, in Kontakt treten mochte. Eine schnelle und umgehende Kontaktaufnahme,
reibungslose Transaktionen und kurze Reaktionszeiten sind fiir ihn ein Muss
(Roggeveen/Grewal 2016, Esch et al. 2015, Schellhorn/Adler 2015).

Ein Unternehmen, das den smarten Kunden in den Mittelpunkt seines Handelns
stellt, erfiillt diese Anspruchshaltung. Das Beispiel im Bereich der Personalisie-
rung (Individualitdt) mit dem Vorschlag-Algorithmus ,Kunden, die diesen Artikel
gekauft haben, haben auch diese gekauft“ von Amazon stellt dabei nur den Anfang
dar. Unternehmen nutzen zunehmend Applikationen, die eine Vielzahl von Kun-
deninformationen wie Transaktionen, Browserhistorien und Interaktionen mit
Serviceabteilungen zusammenspielen und so proaktiv eine Personalisierung des
Angebots fiir den Kunden erstellen. Bei einem erneuten Besuch der Webseite er-
scheinen kundenspezifische Anordnungen von Seiteninhalten wie Sonderange-
bote, Bilder, Videos oder Produktrezessionen (Edelman/Singer 2015). Auch das
Erstellen von individualisierten Produkten, wie beispielsweise von personalisier-
ten Fotobilichern oder Geschenkartikeln des Unternehmens CEWE, geht in diese
Richtung. Das Unternehmen hat es friih verstanden, die Chancen der Umstellung
von analoger auf digitale Fototechnik zu nutzen und sich mit den vielfaltigen Mog-
lichkeiten der Personalisierung durch Bilder sowie dem Angebot von individua-
lisierbaren Assistenz-Softwareprogrammen fiir Kunden Wettbewerbsvorteile zu
schaffen (Fargeth 2015).

Ein anderes Erfolgsbeispiel findet sich im Digital Transformation Report von 2014:
,lelefénica Germany ermdglicht seinen Kunden tiber die Facebook-Wall des 02 Pop-up
Shops direkt in den Dialog mit einem Service-Mitarbeiter zu treten, sich zu informie-
ren, den selben Mitarbeiter in der Filiale aufzusuchen oder tiber die Kontakt-App in
den One-to-One Dialog tiberzugehen und dabei personliche Daten in einem sicheren
Umfeld auszutauschen. Der 02 Pop-up Shop wird auch von anderen Abteilungen
genutzt, und fiihrt somit zu einer internen Vernetzung, wobei Synergien und neue
Produktideen entstehen” (Steimel et al. 2014, S. 27). Die Kundenanforderungen je-
derzeit tiber verschiedene Kanile mit einer reibungslosen und schnellen Kontakt-
aufnahme zu erfiillen, wird hier abgebildet (Flexibilitat, Ubiquitét). Ebenfalls in
die Richtung der vermehrten und vernetzten Kanile zwischen on- und offline be-
wegt sich sehr erfolgreich das Unternehmen Burberry, das den Kunden bereits
wahrend einer Modenschau die Moglichkeit bietet, gezielt einzelne Artikel online
zu erwerben (Steimel/Baudis 2013). Flexibilitdt zeigt sich nicht nur in der
365/24/7-Ansprechbarkeit des Unternehmens, sondern auch in der bedarfsge-
rechten Steuerung (on demand) eines Produkts oder Services. Ein Kunde kann - je
nach Bedarf - eine gewisse (Zusatz-)Leistung dazubuchen oder kaufen, wie bei-
spielsweise Spielfilme oder Serien bei Video-on-Demand-Anbietern. Im Bereich der
Softwarenutzung ist dies bereits seit langerer Zeit ein praktiziertes Geschafts-
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modell: Ein Softwarehersteller oder IT-Service-Provider stellt auf einem zentralen
Server eine Applikation zur Verfiigung. Die Abrechnung erfolgt z.B. nach Daten-
volumen, Anwendungsgebiet oder Anzahl der Nutzer anstatt der herkommlichen
Lizenzierung liber einen reguldren Kaufvertrag. Anteilig sind die Lizenz- und Ser-
vicekosten, wie etwa fiir Support oder Customizing-Aktivitaten, im Entgelt enthal-
ten (Bitkom 2007).

Den Anspruch der Vernetztheit macht sich seit Jahren American Express durch
das American Express Open Forum zunutze. Das Unternehmen vernetzt auf seiner
Online-Plattform Kleinstunternehmer, die Bestandskunden der Firma sind. Es bie-
tet ihnen Informationen und Berichte zu Themen, die speziell auf sie zugeschnit-
ten sind, wie beispielsweise Finanzen oder Produktivitiat. Es verkniipft auf der
einen Seite die Kunden mit Industrieexperten und stellt Anwendungen fiir den
Austausch untereinander zur Verfiigung. Auf der anderen Seite erhalt es wertvolle
Customer Insights und schafft Kundenbindung (Piskorski 2012).

Bei der Einwilligung des Kunden, dass ein Unternehmen mit ihm in Kontakt treten
darf (permission), ist die Zusendung von Werbesendungen oder Newslettern nur
eine erste Moglichkeit. Ziel ist, dass die Kunden gezielt ihre Daten zur Verfiigung
stellen, um einen bestimmten Mehrwert zu erhalten (Godin 1999). In Kombination
mit Location Based Services, bei denen potenzielle Kunden nach deren Einwilli-
gung beim Betreten eines Geschafts gezielt Coupons oder Hinweise zu Sonder-
angeboten auf ihr mobiles Endgerit gespielt bekommen, ergeben sich neue Mog-
lichkeiten der Kundenansprache im Bereich des Permission Marketings (Gazley/
McLaren 2015, Danaher et al. 2015). In einer 2012 durchgefiihrten Forsa-Studie*
konnte sich jeder vierte Befragte vorstellen, einem Unternehmen eine Werbe-
erlaubnis zu erteilen, wenn er dafiir Vorteile wie Lieferkostenerstattung, Rabatte
oder relevante Zusatzinformationen erhélt. Bei den 18- bis 29-jahrigen (Generation
Y und Z) sprachen sich 37 % dafiir aus (Brezina 2012). GroBen- und branchen-
unabhédngig bewegen sich viele Unternehmen bereits in diesem Teil des digitalen
Marketings: Das Einrichtungshaus POCO-Doméne, die Fitnessstudiokette Fitness
First und die Fast-Food-Kette Subway spielen iiber zeitlich befristete Aktionen
standortabhdngig Rabatte und Gutscheine aus. BMW bietet iiber die Plattform
Foursquare in 30 Stadten an bestimmten Standorten Zusatzinformationen zu den
Themen Nachhaltigkeit, Elektromobilitat, Design und Kunst an. Ebenso tiber Four-
square versucht das Museumsquartier Wien, die junge, technikaffine Zielgruppe
als neue Museumsbesucher anzusprechen, indem beim Einchecken kleine Pra-
sente kostenlos verteilt werden (Etirel 2012).

Diese weitreichenden Verdanderungen des Kundenverhaltens und der -anforderun-
gen stellen Unternehmen und insbesondere die Verantwortlichen im Marketing

4 Es wurden Uber die représentative Panel-Befragung forsa.omninet 1002 Konsumenten ab 18 Jahren in
Deutschland befragt, die turnusmaBig personlich adressierte Werbung empfangen.
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vor neue Herausforderungen. Nicht zuletzt gilt es, eine Reihe von Fragen zu be-
antworten (Lafley/Martin 2013):

= Andert sich durch die digitale Transformation die Unternehmens- bzw. Marke-
tingausrichtung grundsétzlich?

® Welchen Einfluss hat die Digitalisierung auf die Wahl des richtigen, strategi-
schen Spielfelds, auf dem der Wettbewerb stattfindet?

® Verandert die Digitalisierung die Wettbewerbsspielregeln, indem sie die Wert-
chancen bzw. die kompetitiven Wettbewerbsvorteile beeinflusst?

® Muss das Marketing von Unternehmen sein Kernkompetenzspektrum bzw. das
Kompetenzportfolio seiner Dienstleistungspartner (z.B. Werbeagenturen) erwei-
tern und das Marketingsystem entsprechend anpassen?

Diese ausgewahlten Fragestellungen werden im folgenden Abschnitt diskutiert
und anhand von Praxisbeispielen charakterisiert.

B 7.3 Losungsansatze fiir das Marketing
im Kontext der Digitalisierung

Blickt man zuriick auf die Entwicklung der Disziplin, mangelt es nicht an kon-
kreten Aufrufen von Wissenschaftlern und Praktikern, die Ausrichtung des Mar-
ketings zu lberpriifen und zu Kkorrigieren. Beispielhaft seien an dieser Stelle mit
»,Marketing Myopia“ (Levitt 1960), ,The New Marketing - Developing Long-Term
Interactive Relationships“ (Gummesson 1987), ,The End of the Marketing We
Know* (Zyman 1999), ,New Millennium, New Segments: Moving towards the Seg-
ment of One” (Dibb 2001) und ,Customer Centricity” (Fader 2012) ausgewahlte
Quellen genannt, die eine entsprechende Notwendigkeit mehr oder weniger vehe-
ment begriinden und propagieren.

Damit stellt sich unmittelbar die erste Frage: Was wird sich grundséatzlich an der
Unternehmens- bzw. Marketingausrichtung in Zeiten des Wandels der Industrie-
gesellschaft hin zur Industrie 4.0 &ndern? Der Grundgedanke des Marketings, ein
einzigartiges Wertangebot fiir relevante Zielmarkte zu formulieren, tragt dem ak-
tuellen Wandel Rechnung. Das bedeutet fiir die Praxis jedoch nicht, so weiter zu
machen wie bisher. Vielmehr gilt es, die in den ersten Abschnitten dieses Beitrags
beschriebenen Entwicklungen fiir den eigenen Zielmarkt und das eigene Unter-
nehmen zu erfassen, zu bewerten und daraus Handlungen abzuleiten. Dies gilt
auch fiir die Offnung einer ganzheitlichen Marketingperspektive weg von der rei-
nen Kundenfokussierung hin zur Beriicksichtigung weiterer relevanter Anspruchs-
gruppen, nicht zuletzt deshalb, weil Unternehmen in den sich bildenden Ecosys-
temen vermehrt mit unterschiedlichen Partnern interagieren miissen. Was sich
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der WU Wien. Als wissenschaftliche Mitarbeiterin lehrte sie in angewandten Lehr-
formaten mit Industriepartnern und Forschungsorganisationen Themen wie Ge-
schaftsmodellinnovation, Technologietransfer oder Griindung. Zuvor war sie u.a.
bei der IBM Osterreich und CEE sowie in einem Start-up titig.

Prof. Dr. Marcel Crisand ist seit 2009 Professor fiir Betriebswirtschaftslehre, ins-
besondere Marketing, Management und Leadership an der Fakultét fiir Sozial- und
Rechtswissenschaften und Leiter des Instituts fiir Weiterbildung und Personalent-
wicklung (IWP) der SRH Hochschule Heidelberg. Er war 2012 bis 2016 Studien-
gangsleiter von International Business Law (LL.M.) und ist seit 2016 Studien-
gangsleiter von Management und Leadership (M.A.). Von 2009 bis 2012 war er
zudem Geschéftsfiihrer des Instituts fiir Mittelstandsforschung (IfM) der Universi-
tat Mannheim und ist seit vielen Jahren als Dozent in der Executive Education der
Mannheim Business School tétig. Nach seinem betriebswirtschaftlichen Studium
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und der Promotion im Bereich Marketing an der Universitit Mannheim arbeitete
er sowohl in Beratungs- als auch Industrieunternehmen wie BASF Pharma, Griin-
enthal oder IMS Health in verschiedenen Positionen im In- und Ausland. Er ist
heute Trainer und Berater fiir Managementthemen wie systemisch-situative Fiih-
rung, Entwicklung von High-Performance-Teams, Business Partnering, Werteorien-
tierung, Strategieentwicklung und Change-Management.

M.Sc. Christian Diilme studierte im Rahmen eines dualen Studiums Wirtschafts-
ingenieurwesen mit der Fachrichtung Maschinenbau an der Universitat Pader-
born. Seit 2013 ist er wissenschaftlicher Mitarbeiter am Heinz Nixdorf Institut bei
Prof. Dr.-Ing. Gausemeier im Team Strategische Planung und Innovationsmanage-
ment. Seine Forschungsschwerpunkte sind Industrie 4.0, Produktstrategie und
Potenzialfindung. Er arbeitet in diesen Bereichen an zahlreichen Forschungs- und
Industrieprojekten.

M.Sc. Benedikt Echterhoff studierte Wirtschaftsingenieurwesen mit der Fach-
richtung Maschinenbau an der Universitit Paderborn. Seit 2013 ist er wissen-
schaftlicher Mitarbeiter am Heinz Nixdorf Institut bei Prof. Dr.-Ing. Gausemeier.
Seine Tatigkeitsschwerpunkte liegen in der Entwicklung von Geschéftsideen und
Geschaftsmodellen sowie der Vorausschau.

M.Sc. Daniel Eckelt studierte an der Universitdt Paderborn Wirtschaftsingenieur-
wesen mit der Fachrichtung Maschinenbau. Seit Januar 2013 ist er wissenschaft-
licher Mitarbeiter am Heinz Nixdorf Institut bei Prof. Dr.-Ing. Gausemeier im Team
Strategische Planung und Innovationsmanagement. Seine Forschungsschwer-
punkte sind Industrie 4.0, strategisches IP-Management und Innovationsmanage-
ment in Multi-Stakeholder-Organisationen. Er arbeitet in diesen Bereichen an
zahlreichen Forschungs- und Industrieprojekten und in der Politik- und Gesell-
schaftsberatung.

Justus E. Eggers arbeitet als Specialist Supplier Projects/Doktorand bei der Fendt/
AGCO GmbH. Wahrend seiner Tatigkeit im Strategie-und-Methoden-Team im
Funktionsbereich Einkauf und Materialwirtschaft erarbeitete Justus E. Eggers
seine Promotion an der TU Twente. Vor seiner aktuellen Tatigkeit war er bereits
als Specialist Strategic Projects im weltweiten Headquarter der AGCO-Gruppe in
Duluth, Georgia (USA), beschéftigt. Seine Ausbildung schloss Justus E. Eggers mit
Masterabschliissen an der Florida International University sowie an der Munich
Business School ab. Weitere Industrieerfahrungen konnte Eggers in verschiedenen
Funktionen und Rollen u.a. bei der Henkel-Gruppe, bei Bradken Limited und im
Unternehmensberatungs- sowie Investmentbanking-Umfeld sammeln.

Heiner Faust doziert an der Munich Business School das Thema Internationales
Dienstleistungsmarketing. Vertrieb und Marketing sind seine Passion, die er nach
seinem BWL-Studium an der Universitit Augsburg mit einem MBA an der Else
School of Management und einem MBM an der Freien Universitét Berlin vertiefte.
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Nach dem Beginn seiner Karriere in der Modeindustrie bei Joop! und Hugo Boss
wechselte er in die Automobilindustrie. Seit 2012 leitet Heiner Faust den Bereich
globaler Vertrieb und Marketing bei BMW Motorrad. Er trat 1997 in die BMW
Group ein und war in verschiedenen Vertriebs- und Marketingfunktionen tatig.
U.a. leitete er den Motorradvertrieb an Direktabnehmer, das Gebrauchtmotorrad-
geschiaft, BMW Motorrad Korea sowie BMW Motorrad Japan. 2008 kam er aus
Japan zuriick und tibernahm die Leitung von BMW Motorrad Deutschland.

Prof. Dr.-Ing. Jiirgen Gausemeier ist Seniorprofessor am Heinz Nixdorf Institut
der Universitat Paderborn. Seine Arbeitsschwerpunkte sind Strategische Produkt-
planung und Systems Engineering. Er war Sprecher des Sonderforschungs-
bereiches 614 ,Selbstoptimierende Systeme des Maschinenbaus“ und von 2009
bis 2015 Mitglied des Wissenschaftsrats. Prof. Dr.-Ing. Jiirgen Gausemeier ist Ini-
tiator und Aufsichtsratsvorsitzender des Beratungsunternehmens UNITY AG. Seit
2003 ist er Mitglied von acatech - Deutsche Akademie der Technikwissenschaften
und seit 2012 Vizeprasident. Ferner ist Prof. Dr.-Ing. Gausemeier Vorsitzender des
Clusterboards des BMBF-Spitzenclusters ,Intelligente Technische Systeme Ost-
westfalen-Lippe (it’s OWL)“.

Michael Geffken ist seit 2010 Direktor und Geschéftsfiihrer der Leipzig School of
Media GmbH und dort verantwortlich fiir vier berufsbegleitende Masterstudien-
gange in den Bereichen Medien und Kommunikation. Bis 2010 war er Leiter der
Journalistenfortbildung der VDZ Akademie sowie Chefredakteur des VDZ-Maga-
zins ,Print & more - das Magazin der deutschen Zeitschriftenverleger”. Davor war
er u.a. Chefredakteur der Fachzeitschrift ,werben & verkaufen“ und Korrespon-
dent der WirtschaftsWoche in Miinchen sowie in den USA. Geffken ist Heraus-
geber vom GroBen Handbuch Werbung und vom Handlexikon Public Affairs sowie
Autor zahlreicher Fachbiicher und Fachartikel zu Themen aus den Bereichen Jour-
nalismus, Kommunikation und Marketing.

Gregory Glanzmann ist in Japan geboren und wuchs in Hong Kong sowie der
Schweiz auf. Mit seinem internationalen Hintergrund hat er sich immer fir das
Verstandnis von neuen Kontexten und deren Weiterentwicklung interessiert. Ge-
rade Organisational Change ist ein Feld, welches ihn seit seinem Master in Strategy
and International Management an der Universitat St. Gallen begleitet. Fiir seine
Rolle als Head of Digitalisation & Change kommt ihm seine Erfahrung in verschie-
denen Industrien zu Gute, beispielsweise als Radiomoderator, Berater, Selbstandi-
ger in der Design Art Industrie sowie als Strategic Planner in der Unterhaltungs-
elektronik-Industrie. Auch die Leidenschaft fiir Technologie stiitzt seine Tatigkeit
bei BMW Motorrad im Sales & Marketing.

M. A. Leontin K. Grafmiiller ist Research Associate an der HHL Leipzig Graduate
School of Management. Im Jahre 2014 schloss er sein Studium der Translatologie
mit Fokus auf Interkulturelles Management an der Universitat Leipzig ab. Wah-
rend seiner Studien an der Ruprecht-Karls-Universitdat Heidelberg und dem ISIT
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Paris sammelte Grafmiiller praktische Erfahrungen im deutsch-franzosischen
Kontext und beriet vor dem Hintergrund der Internationalisierung verschiedene
Unternehmen und Start-Ups. Seit 2013 ist Grafmiiller am Center for Leading Inno-
vation & Cooperation an der HHL Leipzig Graduate School of Management tatig, wo
er sich den Forschungsfeldern Interaktive Wertschopfung, Open Innovation und
Mass Customization widmet. Der Schwerpunkt liegt in der Entwicklung von Mass
Customization auf B2B-Méarkten, wobei die interaktiven Elemente der gemein-
samen Wertschopfung im Vordergrund stehen.

Dr. Paul Gromball ist Geschiftsfiihrer der TMG Miinchen Global Resourcing
GmbH und hat Management- und Beratungserfahrung von iiber 30 Jahren in der
Entwicklung und Umsetzung von strategischen, operativen und organisatorischen
Optimierungs- und RestrukturierungsmaBnahmen bei Konzernen und mittel-
standischen Unternehmen. Umfassende Expertise besitzt er zu den Themen Unter-
nehmensfiihrung, Strategie, Vertrieb und Marketing, Kostenmanagement, Supply
Chain Management, Einkauf, IT-Management, Reorganisation sowie M&A und
Post Merger Integration. Schwerpunkte sind Unternehmen aus der Prozessindus-
trie (Pharma, Chemie, Stahl), der Investitionsgiiterindustrie (Automobil, Automo-
bilzulieferer, Maschinebau, Elektronik), der Konsumgiiterindustrie (Lebensmittel,
Bekleidung, Haushaltsgerate) und Dienstleistungen (Logistik, Airlines).

Prof. Dr. Stefan Hiisig hat die Professur fiir Innovationsforschung und Technolo-
giemanagement an der TU Chemnitz inne. Davor vertrat er dort die Professur fiir
Innovationsforschung und nachhaltiges Ressourcenmanagement und war als aka-
demischer Oberrat a.Z. am Lehrstuhl fiir Innovations- und Technologiemanage-
ment an der Universitat Regensburg titig. Zudem wirkte er als stellvertretender
Institutsleiter an der Wirtschaftsuniversitat in Prag beim Aufbau und Betrieb eines
neuen Instituts fir Innovations- und Technologiemanagement mit. Seine For-
schungsschwerpunkte beinhalten u.a. Technologiestrategie und -fritherkennung,
disruptive Innovationen, Geschéftsmodelle, Digitalisierung, FinTech und IT. Seine
Beitrdge zu diesen Themen sind veroffentlicht worden in Zeitschriften wie Re-
search Policy, R&D Management, Technological Forecasting and Social Change,
International Journal of Innovation Management, Telecommunications Policy and
Journal of Product Innovation Management und anderen.

Melek Keski studierte Informationsmanagement an der Hochschule Hannover
und absolvierte ihren Master im Sommer 2016 an der Birkbeck-University of
London, UK, im Themengebiet Internationales Management. Wahrend ihrer Stu-
dienzeit arbeitete sie liber langere Zeit in Hamburg und Hannover in den Berei-
chen Marketing und Projektmanagement bei internationalen Unternehmen aus
der E-=Commerce-Branche. Wihrend dieser Zeit wirkte sie beim Aufbau und bei der
Durchfiihrung eines umfangreichen Projekts tiber den chinesischen E-Commerce-
Markt mit und war verantwortlich fiir weitere Projektarbeiten hinsichtlich des
Online-Auftritts verschiedener Mandanten.
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M.Sc. Christian Koldewey studierte Maschinenbau mit der Vertiefungsrichtung
Fertigungstechnik an der Universitdt Paderborn. Seit 2015 ist er wissenschaft-
licher Mitarbeiter am Heinz Nixdorf Institut bei Prof. Dr.-Ing. Gausemeier. Seine
Tatigkeitsschwerpunkte liegen in der Entwicklung von Geschéftsideen und Ge-
schaftsmodellen sowie der strategischen Planung.

Prof. Dr. Sonke Lieberam-Schmidt arbeitet als Professor fiir Betriebswirtschafts-
lehre im Informationsmanagement an der Hochschule Hannover. Er lehrt, forscht
und begleitet Praxisprojekte an den Schnittstellen zwischen Wirtschaft und IT. Er
erwarb internationale Erfahrungen wahrend seiner mehrjahrigen Tatigkeit als
Unternehmensberater bei Andersen Consulting und Accenture im Rahmen von in-
und auslandischen Projekten bei GroBkunden im Banken- und Borsenumfeld und
erganzte diese um eine Tatigkeit als wissenschaftlicher Mitarbeiter und eine Pro-
motion auf dem Fachgebiet der Wirtschaftsinformatik an der Universitiat Siegen.
Zuvor studierte er Betriebswirtschaftslehre und Informatik an der Christian-
Albrechts-Universitit Kiel und der Ecole Supérieure de Commerce (ESC) Bretagne
Brest, Frankreich.

Bernd Lindemann griindete 2010 zusammen mit der Ebner Verlagsgruppe die
Online-Agentur digitalmobil. Dort verantwortet er als Geschaftsfiihrer die Bereiche
Umsetzung, Marketing und Personal. Er studierte Linguistik an der Ludwig-Maxi-
milians-Universitdt Miinchen und der University of Sussex in Brighton. Bei seiner
ersten beruflichen Station, der Langenscheidt KG, betreute er zunachst als Pro-
dukt-Manager die Online-Auftritte des Verlages. Spater verantwortete er in der
Abteilung E-Business die Bereiche Mobile Apps und Content-Lizenzierung fiir Por-
tale, PNDs und Smart Devices. Im Anschluss leitete Bernd Lindemann die Unit
Location Based Content und Mobile Apps bei der MECOMO AG, einem fiihrenden
Anbieter von ortsbasierten Losungen und Inhalten.

Hans-Georg Mann ist Senior Consultant bei der Roland Berger GmbH in Miinchen
und dort im Bereich Operations Strategy tatig. In seiner taglichen Projektarbeit
spezialisiert er sich auf Themen wie Produktdesign und Produktkostenoptimierung
sowie Innovations- und Change-Management. Zuvor studierte er an den Universi-
taten Regensburg und Barcelona Betriebswirtschaft und schloss seinen Master of
Science with Honors in den Bereichen Strategie & Fiithrung, Innovations- & Techno-
logiemanagement sowie Corporate Finance ab. Seine wissenschaftlichen Arbeiten
behandeln v.a. disruptive Innovationen, FinTech und P2P-Lending sowie Change-
Management in Innovationsprozessen.

M.Sc. Tobias Mittag studierte Wirtschaftsingenieurwesen mit der Fachrichtung
Maschinenbau an der Universitdt Paderborn. Er ist wissenschaftlicher Mitarbeiter
am Heinz Nixdorf Institut bei Prof. Dr.-Ing. Gausemeier sowie an der Fraunhofer-
Einrichtung fiir Entwurfstechnik Mechatronik IEM in der Abteilung Produkt-
entstehung. Seine Tatigkeitsschwerpunkte liegen in der Planung von Wertschop-
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fungsstrukturen, der Operationalisierung von Geschaftsmodellen sowie dem
Systems Engineering.

Prof. Dr. Kathrin M. Moslein ist seit 2007 Inhaberin des Lehrstuhls fiir Wirt-
schaftsinformatik I, insbesondere Innovation und Wertschopfung, an der Friedrich-
Alexander-Universitat Erlangen-Niirnberg. Prof. Dr. Moslein studierte Informatik
mit Nebenfach Wirtschaftswissenschaften an der Ludwig-Maximilians-Universitat
Miinchen (LMU), der Eidgendssischen Technischen Hochschule Ziirich und an der
Technischen Universitit Miinchen, wo sie 1999 promovierte. 2004 folgten dort
Habilitation und venia legendi fiir Betriebswirtschaftslehre. Im Jahre 2005 tiber-
nahm sie den Lehrstuhl fiir Strategisches Management und Organisation an der
HHL Leipzig Graduate School of Management und griindete 2006 das dortige Cen-
ter for Leading Innovation & Cooperation, an dem sie bis heute als akademische
Direktorin wirkt. Als Griindungsmitglied der European Academy of Management
(EURAM) ist sie seit 2015 EURAM Fellow.

Julian von der Neyen ist Geschaftsfithrer von digitalmobil und dort neben seinen
operativen Aufgaben in der Fiithrung verantwortlich fiir die strategische Ausgestal-
tung des Leistungsportfolios und den Vertrieb. Seine berufliche Karriere begann
er als Management Trainee im Nachwuchsfiihrungskrafteprogramm der Deut-
schen Lufthansa in Frankfurt. Es folgten verschiedene Stationen in der Unterneh-
mensberatung, zuletzt bei der UNITY AG in Miinchen, in der er im Bereich Techno-
logy Management die Themen Industrie 4.0 und Connected Services betreute. Er
studierte an der Fachhochschule Landshut Industrielle Betriebswirtschaft mit dem
Schwerpunkt Finanz- und Investitionswirtschaft. Seit 2013 ist er Vorsitzender des
Aufsichtsrates der Innovationsgenossenschaft Ingo! e. G.

Dr. Ina Nordsiek ist seit 2007 Unternehmensberaterin bei der UNITY AG. Sie
leitet das Team fiir Innovation & Produktentwicklung am Standort Miinchen und
berdat DAX-30- sowie mittelstandische Unternehmen mit Fokus auf die Branchen
Health Care, Automotive und Luftfahrt. Ihr Beratungsschwerpunkt ist die Entwick-
lung von Innovationsstrategien und -organisationen sowie Innovation von Marke-
ting und Sales mit dem Ziel, ihre Kunden zu befdhigen, am Puls der Zeit zu
innovieren. Dr. Nordsiek absolvierte von 2001 bis 2007 das Studium der Wirt-
schaftswissenschaften an der Universitat Paderborn. Ihre Promotion beschaftigt
sich mit der Steuerung von Wissenstransfer zwischen Beratern und Kunden und
erfolgte parallel zu ihrer Tatigkeit bei der UNITY AG im Jahr 2015 an der Freien
Universitat Berlin.

Daniele-Francesco Pagnozzi war mehrere Jahre international als Operation Se-
nior Manager mit dem Fokus auf Lean Management tatig. Seit 2015 ist er IT-
Manager fiir Industrie-4.0-Konzepte bei Voith in Garching bei Miinchen. Seine
Arbeitsschwerpunkte liegen in den Bereichen innovativer IT-Losungen im Auto-
matisierungs- und Produktionsumfeld mit Schwerpunkt MES sowie nachhaltigen
und agilen Projektmanagement.
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Dr. Franz M.]. Pfister ist promovierter Arzt und in der Schon-Klinik als Spezialist
fiir Parkinson und andere Bewegungsstorungen tatig. In klinischen Studien unter-
sucht er mit seiner Arbeitsgruppe die datenwissenschaftliche Nutzung von Weara-
bles und arbeitet an der Modellierung smarter Algorithmen zur objektiven Quan-
tifizierung von Parkinsonsymptomen. Der angehende MBA fungiert innerhalb des
Konzerns als klinischer Experte fiir Digitale Medizin und ist maBgeblich an der
Strategieentwicklung fiir Digital Health beteiligt.

Sabine Pur ist Senior Consultant im Competence Center E-Business bei der ibi
research GmbH an der Universitdt Regensburg. Sabine Pur befasst sich mit den
Themen E-Commerce und E-Finance und promoviert zu Online-Kreditmarktplat-
zen. Sie absolvierte ihr Studium zur Dipl.-Wirtschafts-Informatikerin (Univ.) an der
Universitat Regensburg und der virtuellen Hochschule Bayern. Dartiiber hinaus er-
warb sie das Zusatzstudium Internationale Handlungskompetenz mit den Lander-
schwerpunkten Frankreich und Polen. Wahrend ihres Studiums war sie an der
Universitdt Regensburg als Studentische Hilfskraft und bei der Continental AG als
Werkstudentin und Projektmitglied tatig. Sie begann ihren Berufsweg bei der
Deutschen Telekom AG mit einer Ausbildung zur Industriekauffrau und einer
nachfolgenden Anstellung als Privatkundenberaterin.

Prof. Dr. Carsten Rennhak ist seit 2013 Professor fiir Marketing an der Universi-
tat der Bundeswehr Miinchen. Nach dem BWL-Studium an der Universitat Augs-
burg und dem VWL-Studium an der Wayne State University Detroit promovierte
er an der LMU Miinchen. Danach war er Unternehmensberater bei Booz Allen &
Hamilton in Diisseldorf, Berlin, Wien und Tel Aviv mit Fokus auf die Telekommu-
nikations-, Medien- und High-Tech-Industrie. 2003 erfolgte die Berufung an die
Munich Business School, 2004 an die ESB Reutlingen. In seiner Forschung konzen-
triert sich Prof. Dr. Rennhak v. a. auf Fragestellungen aus den Bereichen Kommuni-
kation und Strategieentwicklung. Er ist Visiting Professor an der Zagreb School of
Economics and Management, der Polytechnical State University St. Petersburg, der
SP Jain Mumbai und der Haaga-Helia Helsinki.

Jorg Reschke griindete 2010 ikosom, das Institut fiir Kommunikation in Sozialen
Medien in Berlin. Zuvor studierte er Public Management an der HWR und der HTW
Berlin und Public Policy an der Humboldt-Viadrina School of Governance. Er tritt
regelméBig als Autor und Referent zu den Themenfeldern Social Media Gover-
nance, Online-Fundraising und ePartizipation in Erscheinung. Reschke ist als
Dozent an verschiedenen Bildungseinrichtungen in den Bereichen Social Media
Marketing, E-=Commerce und Fundraising tétig. An der Europdischen Fernhoch-
schule Hamburg ist er seit 2013 als Tutor und Autor von Studienheften tdtig und
leitet den Zertifikatslehrgang Online- und E-Marketing-Manager. Er betreibt den
Fachblog sozialmarketing.de zu digitaler Kommunikation von Nonprofit-Organisa-
tionen.
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M. A. Marcus Reszat, Dipl.-Betriebswirt (FH), hat tiber 15 Jahre Erfahrung in der
Internetbranche in den Bereichen Portalaufbau, innovative Techniken/Arbeits-
ablaufe, Kooperationen und Vermarktung. Parallel zu seiner beruflichen Tatigkeit
hat er diverse Lehrauftridge in den Bereichen Marketing, Social Innovation und
Sustainable Entrepreneurship in traditionellen Unterrichtsverfahren und im Blen-
ded-Learningformat durchgefiihrt. Aktuell promoviert er berufsbegleitend an der
wirtschaftswissenschaftlichen Fakultat WFI der katholischen Universitat Eichstatt-
Ingolstadt. Als Produktmanager E-Learning ist er bei der ESO Education Group fiir
den gruppenweiten Aufbau und die Implementierung von E-Learning/digitalem
Lernen in den Bereichen Hochschulen, Euro- Akademien und Euro-Schulen verant-
wortlich.

Michael Riidiger lehrt Prozess- und Logistik-Management sowie Strategisches
Management an der Munich Business School. Zudem ist er Partner bei dem in Lii-
beck angesiedelten Institut fiir Interne Kundenorientierung. Er erhielt seinen MBA
von der Arizona State University und seinen Master in Internationalem Manage-
ment von der Thunderbird School of Global Management. Nach acht Jahren in der
freien Industrie arbeitet er seit 2005 als freier Berater und Dozent vorwiegend fiir
Kunden in den USA, Osteuropa sowie dem Mittleren Osten. Schwerpunkte seiner
Tatigkeit sind hierbei die Optimierung von Logistik- und Supply-Chain-Manage-
ment-Prozessen sowie die Implementierung von interner Kunden- und Prozess-
orientierung in operativen und strategischen Einkaufsfunktionen.

Dr.-Ing. Olaf Sauer studierte an der Universitdt Karlsruhe Wirtschaftsingenieur-
wesen. Nach zwei Jahren als PPS-Organisator in einem mittelstandischen Unter-
nehmen in Karlsruhe wechselte er an das Fraunhofer IPK in Berlin, wo er 1996 bei
Prof. Spur promovierte. AnschlieBend war er vier Jahre bei Bombardier Transpor-
tation verantwortlich fiir die Einfiihrung von CATIA sowie fiir neue Technologien
in der Fahrzeugfertigung. Ab dem Jahr 2000 baute er innerhalb der METROPLAN-
Gruppe Hamburg die Metroplan Produktion GmbH als Beratungs- und Planungs-
gesellschaft fiir Produktion, Logistik und Fertigungssteuerung auf. Von 2004 bis
Ende 2011 leitete Dr.-Ing. Sauer den Geschiftsbereich Leitsysteme am Fraunhofer
IOSB. Seit 2012 ist er im IOSB Stellvertreter des Institutsleiters und verantwortlich
fiir Geschéaftsentwicklung, Marketing und Vertrieb mit dem Schwerpunkt Automa-
tisierung. Er ist Lehrbeauftragter am Karlsruher Institut fiir Technologie (KIT),
Vorsitzender des Fachbereichs Informationstechnik des VDI sowie Mitglied des
Vorstandes der Wirtschaftsstiftung Stidwest.

Prof. Dr. Nicolai Scherle studierte an der Katholischen Universitit Eichstatt-
Ingolstadt sowie an der University of London Geographie, Geschichte und Journa-
listik. Seit 2012 lehrt und forscht er als Professor fiir Tourismusmanagement und
Interkulturelle Kommunikation an der Unternehmerhochschule BiTS in Iserlohn,
an der er gleichzeitig Prodekan fiir International Management for Service Indus-
tries ist. Seine Forschungsschwerpunkte liegen insbesondere in den Bereichen
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Kulturgeographische Regionalforschung (Wirtschafts- und Tourismusgeographie),
Entrepreneurship sowie Interkulturelle Kommunikation und Diversity. Er ist Mit-
glied der Royal Geographical Society, der Academy of Management sowie des inter-
kulturellen Kompetenznetzwerks FORAREA.

Bjorn SchmalfuB arbeitet seit 2008 bei Fraunhofer Venture und seit Beginn 2013
im Venture Lab im Bereich Innovation Management. Er ist Koordinator des Pro-
jekts Enabling Innovation, ein strategisches Managementtool, welches die Analyse
und Optimierung der Innovations- und Verwertungsprozesse der Fraunhofer-Insti-
tute im Fokus hat. Zudem leitet er das Fraunhofer-Ideenportal, ein IT-basiertes
Innovationsmanagementtool fiir Fraunhofer, welches durch ihn initiiert und konzi-
piert wurde. Er ist Dozent fiir Innovation Management & Strategy an der Munich
Business School. Davor arbeitete er als selbststindiger Innovations-Consultant fiir
verschiedene Unternehmen und am Fraunhofer IAO. Er studierte IndustrieDesign
sowie BWL und machte seinen MBA in Innovation and Business Creation an der
TUM.

Prof. Dr. Christian Schmidkonz ist Professor fiir Asian Pacific Business Studies
and Happiness Economics an der Munich Business School (MBS). Er ist akademi-
scher Leiter des Master International Business Programms an der MBS. Prof.
Dr. Schmidkonz hélt ein Diplom in Volkswirtschaftslehre von der Ludwig-Maxi-
milians-Universitat Miinchen. Er studierte als Stipendiat des DAAD an der Fu Jen
University in Taipei und verbrachte insgesamt rund zwei Jahre in Taiwan. Seine
Promotion schloss er an der Mercator School of Management der University Duis-
burg-Essen zur Internetentwicklung in der Volksrepublik China ab. Zu seinen be-
ruflichen Stationen zdhlen das ifo Institut fiir Wirtschaftsforschung in Miinchen,
Capgemini und mehrere Startups. 2008 erhielt er als Mitgriinder den ersten Preis
des Griinderwettbewerbs des Bundesministeriums fiir Wirtschaft und Energie.

Dipl.-Wirt.-Ing. Marcel Schneider studierte Wirtschaftsingenieurwesen mit der
Fachrichtung Maschinenbau an der Universitit Paderborn. Er ist wissenschaft-
licher Mitarbeiter am Heinz Nixdorf Institut bei Prof. Dr.-Ing. Gausemeier sowie
der FraunhoferEinrichtung fiir Entwurfstechnik Mechatronik IEM in der Abteilung
Produktentstehung. Seine Aufgabenschwerpunkte liegen in der Gestaltung von
Wertschopfungsstrukturen, der Operationalisierung von Geschiaftsmodellen sowie
der Digitalen Fabrik.

Prof. Dr. Andreas von Schubert lehrt Personal- und Change-Management an der
Hochschule Wismar. Zudem leitet er das in Liibeck angesiedelte Institut fiir In-
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