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n Zeiten knapper dffentichoer Havshatte spiclt nlcht
znletzt anch die Finanzierungssitnation dec Uni-
versitdten eine zunehmende Rolie; eine anwoen-
dungsnahe Forscinime und Lehre wird als Garant

= Ldr die Gewinnung zusitzlcher Mittel gesehen. Die
Universitil SL.Galen steht seit Jahrzehnten sls Sinn-
hitd [fir die Yerzahning von Wissenschaft und Praxis,

o 30 Peozent Thres Gesmantbad-

b Jahr 2010 schéplie si
gets 11w, 183 Millicnen Schweizer Franken aus der
Zusammenarbeit mil der Praxis.

inshesondere das hochdynamische, komplexe und
ducch technologische Fortschritte hestimmte Urnleld
stelit ungleich hohe Herausforderungen sowohl an

die Unternehmenspraxis als anch an die Forsching,

wann diese einen Beitrag leisten willl Einerseils er-

geben sich faszinierende neve Heraustorderungen in
den Markien, die tanfend neue Inipuise flir die For-
schung gehien kdnnen. Aterdings wird es anch 2n-
nehmend schwieriger, diese im RKohmen von eng fo-

kussierten, auf klar abgegrenzien Fragestelinngen

bhasierenden empirischen Forschungsproickien zu
] 14




erfassen und wioderum Schhisse zu zichen. die eine
Hilfesteltong Fir Fihrungskrilte in spezifischon 51
tuationen darstellen. msofern stellt sich dem For-
scher ein Balanceakt, in dem er sich cinersells ans
Relevang-CGesichtspunkten der Dvnamik des Einlel
des stellen muss und andererseils dic hendtigte wis-
senschaftliche Sorgfall und der ans thy falgende Fo-
kussierungen teachten rmss,

Dass dieser Bulanesakt nicht immer — oder viet
leicht frmer selloner — zugnnsten der praktischen Re-
levanz gelingt, wird immer hiiwfiger, auch ans Sicht
fithrender Wissenschaltler, angemahnt. Besorgt werfen
7.8. die drei Marketing-Professoren aus Wharton David
J. Retbistein, George Day nnd Jorry Wind (20089) in threm

Cuest-Editorial im fournal of Markeiing die Frage auf

L Marketing Acadenia Lasing its Way™™ Efnen zent-
ralen Kritikpunkt sehern Ste beispielswaise in der Pri-
aristernng von Themen. die fetlwelse stirker an den
Reditrfnissen der Farschung ausgerichiet zu sein schei-
nen als an den Anfrederungen der hetvieblichen Fraxis.
Hin weiterer Kritikpunkt besteht in der Qualitit und
Allgemeingtiltigkett von Thearien und deren Anwen-
-hafthichen Keontext, Prolessor

dung im belriebswir
Oary Litien vem der Pennsylvania Slate Liniverstly

kommt in seinem Beitrag (2011 zu dem Schluss, dass
es vielfach nicht etwa dis Modelle und Konzepte der
Marketinglorschung sind, die zu Entscheidangen von
Fahrungskriften fithren, sondern dass diese in vielen
Fillen lediglich fallweise hinzogezogen werden, um
Bauchentscheidungen ex-post zu ratiunalisieren. BDa-
rither hinaus warnie Ghoshal (2005} socar davor, dass
schlechte oder anwendungsferne Forschumgskonzepte
in der Praxis zu schlechton Entschetdhmegen fithren
oder ghite Entscheidungen des Managements mumnichte
machoen kinner.

Wir sind Uberzeugl, dass ein wichtiger Schlitssel
fiir ein Gelingen des Balanceaktes von wissenschafi-
Hichon vnd anwendungsorientierten Anlorderungen in
einer engen Zusanunenarbeit nwischen Forsclig und
Praxis liegt.

Ui disse Versahotimg 2 hewerkstelligen, kinnen
verschiedene Formen der Koaperation von Hoch-
schule vnd Praxis znm Binsalz kommen, wie sie am
tnstitut Tor Marketng an der Universitidt St.Gallen
seft Jahren existieren. Wir diskulieren jeweils Vor-
teile und Gefahren [ir die Kooperattonspariner. Wir
sind {iberzengt, dass eine enge Zusammenarheit zwi-
schen Hochschule npd Wirtschalt enorme Potenzia-

Mit rund 35 Mitarbeitenden erforschi das Institul fiir Marketing der Universitat 5t.Gallen in den Kompetenz-
zeniren die Themen B-to-B-Markeling und Hightech-Marketing. Verkaufsmanagement, Dialogmarketing,
Messen, Mullichannel-Maragement und kooperatives Marketing sowie Marketingperformance

(www.ifm unisg.chy. Akiuelle Entwicklungsprogramme mit Unternehmen sind Besi Praclice in Marketing,
reates Kundenverhalter — reales Marketing. $ales driven Company und Custemer Ceniricity.

Genereltere Themen sind Marketinginnovation, Trends/Kundeninformation/Kundenverhallen, Marker-
fihrung, Inlernalionales Markeling. Sotutions- und Volurengeschifi. Kundenmanagement sowie
Markelingfiihrung und -organisation.

Ziel des Instituts ist es, die eigene Forschung und Entwicklung mit flihrenden Unternehmen und Flhrungs-
krafien zu verbinden. in allen Bereichen wird der Transfer zudem durch betriebsibergreifende undinterne
Welterbildungen sowie die .Marketing Review 51, Gallen” (Gabler Yeriag} gefordert.

Im1 Instilutsleiterteam wirken mit: Prof. fir. Christian Belz {Geschaflsfithrer), Prof Dr. Sven Reinecke.
Prof. Dr. Marcus Schégel, Dr. Michael Betz. Dr. Michaet Reinhold und Prof. Dr. Christian Schmitz,

Flankiert werden diese Akiivitdten durch mehrere weilere institute im Marketingdepartment der Univer-
sitdt St.Gallen. Spezialisten befassen sich in den Instituten fir Versicherungswirischaft, fir dffenlliche
Diensteistungen und Tourismus und fir Banken, fir Wirtschaft und Okologie sowie den Forschungsstellen
fir Customer Insight und Internationales Handelsmanagemenl mit Marketing.




fe fir Forschang, Lehre uad

Finanzieruog fraisetzen kann,
wenn die Ziele der Koopern-
tiore pnd die Rollen der Partner
klar bestimmt sind. Darither
Fdnans teilen wir die Ansicht,
dass sich [\!m'}\'nhng-J,fs'n‘Hsihung

nicht dacif hegeenzen darf,
den Fortschritt in Theorien
wriel Methoden horbetzufithren, sondern zusitzlich
aach einen wichtigen Beifrag zur Anwendung dieser
in der hotrieblichere Praxis Teistea soll

b Falgenden zeigen wir Farmen der Kaoperation

Ciniversitit St.Gallen seit vielen

and, wie sie an der
eigten

Jahren eingeselzt werden. e von nas aufg
Belspiele beziehen stoh vorrangte awlinhaltliche Ko-
operationen fm Beceich des Marketings, Allerdings
kénnen dese unsersr Binschilzurg ua‘:(:i'l it kleine-
ren Aapassungen anf andere Fachhersiche dbertra-
gern werdort.

Bie Zusammenarheit mit der Unternel mc‘.:‘mpruxis
hasitzt nicht allein fir den Transfer und die Veran-
f;:'hfmlis‘h(:rz;; thearetischer Inhalle elye gewichtige
Rolle, Des Weiteren kénnen wichtige Anhaltspunkte
fiir die Grenzen der AllpemeingGltigkeit hestehender
Theorien anfgedaeckt (Nutzen fiir Forschung), nene An-
wendongsidesn fir die Praxis (Nulzen Pie Praxis) ge-
neriert nndd konkrete Implikationen vin thearetischen
Erkenninissen entwickelt werden, Seliliedil swn anch
den Anstansch zwischen Unternehmen ein, kdnnen
aus nuserer Sichit vier Tvpen der inhaltlichen Kooye-

ratiom unterschieden werden.

Forschung und Lehre
An vieten Universitiiten inzwischen nicht mehr wep-

zudenken sind Referate ducch Praxisvertreter, die
Beispiele des etgenen Unilernehimens wrnd dor eigenen
Fithrungserfahrang an Stidierende weitergeben.

Ziel ist hierbet meist der Transfee von Praxiserf
ruag an die Studisrenden nnd die

Veranschaniichung der Unter-
richtsinbalte,

neasn W

Hierbel kinnen

e heschreitten werden, An

[

I

der Universitit St.Gallen werden hei-

spielsweise Blockseminare

odee semesteriibergreifende
Kooperationten mit Unternehb-
menspartnern im Rahmen des
Masterstudi-

die zum Stan-

Bachelor- wod
mng arnebaten,
dardenrriculnm gehédren nad
sinen deutlich tieferen Bin-
hlick gewdhren als einzelne
Reforate, Pes Welleren stellen Unternehmen nicht
setten Kunden-, Prodokt- und Verkeatisdaten zor Ver-
flignmg, die eine wichtige Grundlage [y die For-
schung darstellen kénnen, Tendenziell sind die Mag-
Hehkeiten der Drittmitlelgenerierung o H:)L‘Eizé(:i‘i
it kein

Mehewect file Praxispartaer g(;\g(—)?'mn ist,

Lahre und Farschume” cher begrenzt, insaws
deatlicher
Allerdings }EISS(‘.H sich spannendes Pragramme entbwi-
cheln, die Studierenden heransragende Aussichten

acl dem Acheitsmarkt ecidiaen uad ein

seiticles Verstindnis roaler Rostrikticrnen

vermilieln,

Executive Education

Eine wichtipe Kooperationsform
fitr Universititen Hoegt im Be-
reich der Fihrungskriltoweiter-
hildung bzw. der Execntive Edu-
cation, Mitirtensiven Schulungen
zn Theorien nnd Konzepten kimnen
Fithrungskedfie Oir eine erfolgreiche
Zakunftin ihren Unternshmen entwickeht
werdern. Dabet pilt es, unternehmensinterne
Seminare von offenen Seminarcen 2 wanter-
Interne Seminare sind

sehetden. mafige-

schnetdert Ui das Parinerunternehmien und
nrterstitzen die Welterentwicklung sowie
den Aastausch im Unlernchmen. Offene
Seminare hingegea stehen sinem braiten
Teitnehmerkreis ans verschiedenen
Granchen und Unternehmen offen

wad schliefien je nach Art und Wei-

se mit einem Diplom, Zertifikat
oder Teilnatumebescheinigung
zu Spezialthemen s Das -
stitut fiir Marke

ein breiteg

ting hietet
Povtfolio an
Fachseminaren o



Bereich Marketing an, die eine Aus- und Weiterbil-
dang voin Fihrangskriften fim Markeling antersiii-
zen. Jeghiche Farm der Fibrungskrifteweiterbildang
bietet auch die Moglichketten, jingste Forschungser-
kennirdsse vorzastellen nnd vor cinem anwendangs-
ortentierten Fachpubliku v diskatieren. i weite-
ren Sians kinnen auch Transferpublikationen in
Fachizeitschriflen wie der Marketing Review St Gollen
oder dem Harvard Business Mavager deny Transfer-
hereich zugeordnel werden., Wie tn der Weiterhildung
ergabon sich anch hierbel wichtige Chancen, da die
Erkenninisse and deren Impliketionen fiir eine An-
wendungszielgruppe Jdibersetzt” aml auf den Punki

sebeachit woerden milssen.

Aunstausch vad Benchmarking
In den letzten jJahren ist ein zunchmendes Bastreben

von Unternehmen zo beohachten, die eigenen Erlah-

- = Explorative Forschung
e Dualitative Falistudienforschung

rungen mit denen anderer vu vergleichenund im Rah-

mren van Benchimearking nnd Benchlearing vielver
sprechende Lidsongen zu diskutieren. Teilweise
werden diese Bestrehnngen van Verbiinden unter-

slittzt, die den Kontakt herstellen and die Infrastnrk-

nr organisieren.

Enlwicklungskooperationen

Entwicklhingskvoperationen and -programme bin-
deln die Potenziale wissenschaftlicher Lehre nad
Forschung mit dem Erfahrungsanstansch wwischen
Fithrungskriften, Programme bezeichnen langlris-
tige und themenbezogene Formen der Entwicklungs-
zusammenarheit mit mehreren Unternehmen und
thren Fithrumegskraften. Diese Form der Zasanunen-
arbei besitzt [ir alle Beteiligten mas nnserer Sichi
dig grofiten Chancen and wird an der Universitét
St.Gallen z.B. in Form der Sales Driven Company

= {nterviews und Experlengespréche
= Quantitativ-empirische Datener-

“Universidt s € Praxis o ‘& Konfirmalerische Hypothesenlber- hebung
EREERIERER R : e ¢ priffung s |ntegration Praxisreferenien in
‘s Falibeispiele und Anwendungsfille Yorlesungen
zur Yeranschaulichung = Sludentenprojekte mit Unternah-
s Pricrisierung van Ferschungs- mensparinern
schwerpunkien
Executive Education s Verrittlung von Konzepten und e Kurz- und Langzetiseminare

(R I Forschungsergebnissen e Diplom- und Zertifikatslehrgénge.
Uriversitst -, % praxis 0 Seminare und Spezialseminare in

den Themen Marketing, Kermnmuni-
kation, Vertrieh und Beschaffungs-
management

s inhouse - und offene Prograrmme

Austausch und Benchmarking e Kooperationen

Pravis . €F Fraxi.s_'

= Erfahrungsaustausch

« Verbandsaltivitiien

e Bilateraler Austausch

= Brancheniniernes und -lbergreifen-
des Benchrnarking

Entwicklungskooperationen

‘Universitdt ;. ¢ Erfahrungsaustausch
B s Bes{-Practice-Sharing
s e
w =

._'Prax'is G4k Praxis

s Vermittlung und Transfer
Forschungskonzepte

¢ Sates Driven Company
= Best Practice in Marketing
* Reales Marketing

" zelgt noch einmal die verschiedenen Kooperatisnsformen im Uberblick.




%
ey Universivy of SuGalten

csices 2632 - Yhe Demaneatls Hational o

cingeselze, Das KooperaUonsprojekt Sales Driven

Company (www.salesdrivencompanv.com) wurde
i Jahr 2007 is Leben gerulen, wn neae Durchbei-
che im Bereich Verkauf und Vertriechsmanagemen
zu erzislen, In Zeiten austeuschbacer Produkie und
Services entscheidet der Vertrieh als wichtiger Dif-
ferenzierungsfakior iiber den Unternshmenserfole,
Lhn enisprechendes Wissen uod neve Erkenntaisse
zu generieren, veranstaltet das Institut fitr Marketing
in Zusammenarbeit mit derzelt newn camhaften
Parinerunternehmen {1a. Swisscom, Schwelzeri-
sche Post, Schoit uwnd Plizer) jahelich mehrere Pro-
gramgruppen zu praxisrelsvanten Vertriebsthe-
men. Gemeinsam mit den Praxispariner entwickel
die Universidit 5i.Callen innovative Lésungen i
aktuelle, relevante Proldemstetlungen in Murketing
urd Vertrieh.

Uiber klassische Entwicklungskooperationen hi-
naus fordern Unternehmen zuimehmend Forschung
in ausgewihlten Gebieten darch Sponsoring misge-
withlier Projekte oder Nachwuchsprofessuren. Ty-

pisch fir diese Kooperationsform ist, dass die Wel-
tererttwicklung eines Fopschungseehiets effektiv
untecstitzl wivd, ohae aber inhalilich a priosi die
inhatthichen Schwerpunkle zu bestimmen und da-
mit den Umifanp der Forschune zu begrenzen. Das
Institut iy Marketing sncht derzeit nach seeigneten
Fartnern, die eine Weitsrentwickhing hin wichtigen
Feld der Veririe!

che Verzehyming versprichi innovaiive Lésungen fiir

storschung unterstitizen. Eine sol-

wahre Fortschritte und bessere Ergebnisse fiir For-

schung und Praxis,

Zosren an

SRR Gurge

a2

U EED

Das Credo an Institul {iic Marketing an der Universitit
SeCallen lautet: Gemeiasam mir Fihrungskriften
!

und Unlernehmensparinern entwickeln wir den Fort-
schritt des Marketinas” Formen der Zusammenarheit

refchen van Studentenprajekion, inmovativen Projeki-
und Beratungsmanduten mit einzelnen Unternehmen,
Fniwickinngsarojekten mil mehreren Uniernehmen
bis zu Hingerfristigem Sponsoring von Professoren,
Nachwuchsdozenten oder Doklorierenden.

Wir sind iiberzeupt. duss eine wirkungsvolle Aus-
wahluned Pricrisierung ven Forschungsthemen sowie
der Tramsler von Inhalten erst durch eine enge Verzah-
mang mie dee herrieblichen Praxis mdaglich s, Wir
freven wns aufden xukdnftigen, intensiven Marketing-
digtog und sind offen fGr newe Kooperationen.

von Prof. Dr. Chrisiian Belz und Prof. Br. Chrislian Schmilz

Gheshal, Sumanira (2005} Bad Management Theories
Are Destroying Good Management Praclices, i
Academy of Management Learning & Education, 2005
Vol 4, No, 1, 75-%1.

Lillen, Gary L. (2011} Bridging the Academic—Fractitio-
ner Divide in Markeling Decision Models, in: Journal of
Marketing. Vol. 75 (July). 196~210

Reibsiein, David )., George Day. & Jerry Wind (2009
Guest Editorial: {s Marketing Academia Losing lts Way?,
i Journal of Marketing, Vol. 73 tulyy, 1-3.

hindein die
Potenziale wissen-
schaftlicher Lehre
urd Forschung it
dern Erfahrungs-
austausch zwischen
Fithrungskriften.
Beisplel: das Koope-
rationsprojekt Sales
Driven Company
{rechts}.
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