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Vorwort


Das abgelaufene Berichtsjahr ist durch die erfolgreiche AACSB Akkreditierung im April 2024 besonders geprägt. Die ISM ist durch diesen Erfolg eine von zurzeit 16 Hochschulen in Deutschland mit diesem international renommierten Siegel. Die Abkürzung steht für Association to Advance Collegiate Schools of Business. Sie hat sich in der Welt den Ruf als führende Akkreditierungsgesellschaft erworben. Das AACSB-Siegel bescheinigt der ISM Exzellenz in Forschung und Lehre. Die gesamte Organisation der ISM sowie auch die Forschungsleistungen der Professorinnen und Professoren sowie des Mittelbaus wurden über mehrere Jahre geprüft. Für die Forschungsinfrastruktur der ISM wurde ebenfalls erfolgreich belegt, dass anspruchsvolle Standards erfüllt werden. Die Vergabe dieses Siegels eröffnet der ISM zusätzliche Optionen in der internationalen Forschung und der Intensivierung ihrer Promotionsprogramme.


Am Beginn des aktuellen Forschungsberichts steht das Interview mit Jan Mangold, Managing Brand Director der Premiummarke Windsor bei der HOLY FASHION GROUP. Herr Mangold ist Alumni der ISM und ein bekanntes Beispiel für eine erfolgreiche Managementkarriere. In den weiteren Kapiteln werden die Entwicklungen im Berichtsjahr vorgestellt. Daran anschließend folgen die Berichte aus den Promotionsprogrammen der ISM und eine Übersicht über die forschungsrelevanten Leistungen der Professorinnen und Professoren mit einem Kurzprofil und neun Angeboten der ISM-Bibliothek.


Wir bedanken wir uns sehr herzlich bei allen Professorinnen und Professoren sowie allen Mitarbeitenden für die inhaltlichen Beiträge zum aktuellen Forschungsbericht. Ein besonderes Dankeschön gebührt allen Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern, die zur redaktionellen Bearbeitung des Forschungsberichts beigetragen haben.


Dortmund im November 2024
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Prof. Dr. Ingo Böckenholt Präsident





[image: ]


Prof. Dr. Kai Rommel


Vizepräsident für Forschung









I Entwicklung im Berichtsjahr


Durch den erfolgreichen Prozess der AACSB Akkreditierung konnte die Forschungsinfrastruktur der ISM nachhaltig verbessert und gestärkt werden. Die Forschungsinfrastruktur hat sich in diesem Prozess dabei bewährt, die Forschenden bei ihren Publikationen in Peer-Reviewed Journals zu unterstützen. Daraus resultierten zahlreiche Beiträge zu praxisrelevanten Themen mit hohem Impact-Faktor. Das AACSB Siegel ist somit ein wichtiger Treiber für künftige Forschungsaktivitäten, auch die Forschungskooperationen werden von dieser Aufwertung profitieren.


Die während der letzten Jahre etablierten Forschungsstrukturen konnten durch das Akkreditierungsverfahren weiter ausgebaut und verstetigt werden. Hierbei stehen verschiedene Kompetenzschwerpunkte im Fokus. Die Institute und Departments, mit denen standortübergreifend Forschungsprojekte durchgeführt und Netzwerke in der Wissenschaftspraxis ausgebaut und etabliert werden. Der Ausbau der Drittmitteleinwerbung ist ein weiterer Fokus und wird durch die erweiterte Forschungsinfrastruktur gestärkt. Die Promotionsprogramme in Kooperation mit internationalen Partnerhochschulen bilden den dritten Kompetenzschwerpunkt und wurden im Berichtsjahr weiter ausgebaut. Einige Highlights werden hier beispielhaft kurz dargestellt.


Die ISM-Institute arbeiten in verschiedenen Bereichen der anwendungsorientierten Forschung, von denen hier beispielhaft drei gezeigt werden: Mit dem EXIST Projekt wird seit 2020 durch das Entrepreneurship Institute @ ISM in Köln eine nachhaltige Gründungskultur an der ISM etabliert. Mit diesem vom Bundesministerium für Bildung und Forschung geförderten Projekt mit einer Laufzeit von vier Jahren kann nach einer erfolgreichen Umsetzung der Konzeptphase der Ausbau der gründungsunterstützenden Strukturen seit Projektbeginn weiterentwickelt werden. Das Kienbaum Institut @ ISM hat beispielsweise den Kienbaum Leadership Compass als Digital Survey Solution entwickelt. Diese basiert auf dem Kienbaum und StepStone Leadership Survey und ermöglicht Führungskräften eine individuelle Rückmeldung zu ihrem Führungsverhalten. Das Institut Nachhaltige Transformation @ ISM arbeitet an der Schnittstelle zwischen Wirtschaft, Ökologie und Gesellschaft. Das Institut führt in Kooperation mit econsense – Forum Nachhaltige Entwicklung der deutschen Wirtschaft e.V. und better earth – Partners for Business Transformation GmbH eine quantitative und qualitative Studie zu den nachhaltigen Kompetenzprofilen einzelner Funktionsbereiche im Mittelstand durch. Die vollständigen Aktivitäten der sechs ISM-Institute werden in Kapitel II dargestellt.


Die Promotionskooperationen mit europäischen, US-amerikanischen und einer australischen Partneruniversität wurden 2014 begonnen und stetig ausgebaut. Partner sind die Bond Business School (BBS) an der Bond University in Australien, die Ramon Lull Universität in Barcelona, die Strathclyde Business School (SBS) an der Strathclyde University in Glasgow, die Edinburgh Napier University und die Westcliff University in Kalifornien. Alle Partneruniversitäten sind AACSB-akkreditiert. Zusätzlich bestehen laufende Einzelfallkooperationen mit verschiedenen Lehrstühlen, wie beispielsweise an der Universität Twente in Enschede im Bereich Marketing und an der Universitat Polytechnica de Valencia.


Eine Übersicht über die wesentlichen Forschungsaktivitäten der ISM im Berichtsjahr ist in Tabelle 1 dargestellt.


Tabelle 1: Forschungsaktivitäten an der ISM





	Forschungsaktivitäten

	Zeitraum 1.9.2023 – 31.8.2024





	Durch die ISM und im Verbund eingeworbene Drittmittel1


	ca. 0,92 Mio. Euro





	Forschungsprojekte

	7 laufende + 10 abgeschlossene





	Aktuelle Publikationen

	110





	Davon in Peer-Reviewed Journals erschienen

	30





	Laufende Promotionsbetreuungen

	21







Quelle: ISM 2024


Im Rahmen der Promotionsprogramme übernimmt die ISM die Zweitbetreuung. Diese Betreuungen beinhalten regelmäßige Besprechungen der ISM-Professorinnen und Professoren mit den Promovenden und eine jährlich stattfindende ISM-Seminarwoche in Dortmund, zusätzlich zum Curriculum der Partnerhochschulen. Diese wird auch als hybride Veranstaltung angeboten und ist mit den Promotionsordnungen der Partnerhochschulen abgestimmt. An diesen fünf Tagen werden methodische Kompetenzen vertieft und das jeweilige Vorgehen in der Gruppe vorgestellt und diskutiert. Darüber hinaus unterstützt die ISM Interessenten im Bewerbungsverfahren sowie bei der Erstellung eines Research Proposals und steht den Interessenten und Promovenden bei diversen Fragestellungen zur Seite. Die in Tabelle 2 dargestellten 21 Promotionsverfahren haben zu unterschiedlichen Zeitpunkten begonnen und laufen mehrheitlich über fünf bis sechs Jahre berufsbegleitend. Sechs Promovenden haben ihre Promotion mittlerweile erfolgreich abgeschlossen.


Tabelle 2: Übersicht über die Promotionsbetreuungen an der ISM (Zweitbetreuungen)





	ISM-Betreuer/in

	Kandidat/in: Titel

	Programm





	Prof. Dr. Becker

	
Fronapfel, Felix: Artificial intelligence and the transformation of business models

	SBS – PhD





	Prof. Dr. Brickau

	
Beiermann, Klaus: The Use of Corporate Political Advocacy to Secure Trust in Brands

	BBS – PhD





	Prof. Dr. Finken

	
Münster, Florian: The relevance of risk management in the cash and carry wholesale industry

	SBS – PhD





	Prof. Dr. Groher

	
Köster, Svenja: Supplier Relationship Management: A transdisciplinary approach to leverage the innovation potential for financial service companies

	NBS – DBA





	Prof. Dr. Groher

	
Turinsky, Richard: Artificial Intelligence in Procurement

	SBS – PhD





	Prof. Dr. Kamran

	
Tian, Yating: The Role of Retail Organic Brands for Brand Equity in Perspective of Consumers’ Purchase Intention and its Marketing Effects

	Uni Twente – PhD





	Prof. Dr. Kattenbach

	
Horn, Andreas: Leadership and their impact on corporate culture and performance applied through an extension of the JD-R-Model

	SBS – PhD





	Prof. Dr. Lütke Entrup

	
Stüve, David: Supply chain analytics in the food industry: Utilization, challenges and best practices

	SBS – PhD





	Prof. Dr. Mehn

	
Schuck, Katharina: Sustainable luxury fashion consumption: Evaluation of decision parameter and strategic implications for brands

	IQS – PhD





	

	
Franz, Simon: Discovering fundamental data valuation ap-

	





	Prof. Dr. Meitner

	proaches to support the accurate determination of the true value of data as an asset

	BBS – PhD





	Prof. Dr. Meitner

	
Pröckl, Christoph: Key Success Factors of Young Companies and Their Implications on Value and Valuation

	SBS – PhD





	
Prof. Dr. Michel

	
Kiessling, Benedikt: Analysis of the relationship between employee engagement and the neurochemistry of human behaviour as well as the mediating role of leadership in the context

	BBS – PhD





	Prof. Dr. Moss

	
Grimm, Nils: Newsroomness in Corporate Communication

	Uni Twente – PhD





	Prof. Dr. Moring

	
Dohrmann, Measurement Marcel: and control Sustainable methods Urban for urban Development sustainability –

	IQS – PhD





	Prof. Dr. Rommel

	
Dohmen, Victoria: Successful development and establishment of a scoring model to evaluate influencer collabora- tions in the premium segment

	UPV – PhD





	Prof. Dr. Rommel

	
Ihlbrock, Lara: Successfully establish and foster sustainable innovation in large multinational companies within the Metaverse developing implementation methods using GenAI

	UPV – PhD





	Prof. Dr. Rommel

	
Mull, Sascha: Impacts on digitalization on the energy market: Business model innovation for the transforming energy and utility sector

	SBS – PhD





	Prof. Dr. Schabbing

	
Franek von Schumann, Uta Sonja: In-between children’s family tourism experiences: practices, embodiment andre- lational agency

	NBS – PhD





	Prof. Dr. Tomanek

	
Hafenrichter, Dennis: Taking a ride to through a city: Developing a model to compare public transport and mobility ser- vice costs with costs of private cars

	BBS – PhD





	Prof. Dr. Westermann

	
Forthmann, Jörg: A Comparison of the Effectiveness of Using Social Listening for the Measurement of Reputation to that of Traditional market Research

	Uni Twente – DBA





	Prof. Dr. Westermann

	
Ghorbani, Mijka: My brands and my self – Understanding the influence of personality traits on why and how consum- ers build relationships with brands

	SBS – PhD







Quelle: ISM 2024
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Die Struktur der ISM-Veröffentlichungsreihen „Research Journal for Applied Management“ (RJAM) und „ISM Working Paper“ wurde im Berichtsjahr unverändert weitergeführt. Die Beiträge im RJAM werden mit einem „double blind Peer-Review“ Verfahren ausgewählt und präsentieren praxisorientierte Themen basierend auf wissenschaftlichen Erkenntnissen. Die Ausgabe 2023 ist hier verfügbar: https://ism.de/images/downloads/research-journal-2023.pdf. Nach zehn Jahren erfolgreicher Publikation praxisorientierter Forschung im RJAM und bis 2019 in der Vorgängerversion „ISM Journal for Applied Management“ hat sich gezeigt, dass es für viele Autorinnen und Autoren attraktiver ist, in renommierten Verlagen zu publizieren, da viele der dort erscheinenden Journale einen Impact-Faktor haben und die Publikationen somit häufiger zitiert werden. Aus diesem Grund wird das RJAM ab 2024 nicht mehr erscheinen – wir danken allen Autorinnen und Autoren für das entgegengebrachte Vertrauen.


Die Schwerpunkte der ISM liegen in einer anwendungsorientierten Forschung. Eine wichtige inhaltliche Brücke zur Wirtschaft und ihren Verbänden bildet das hochkarätige Kuratorium der ISM. Deshalb ist es gute Tradition, im Forschungsbericht der ISM zu einem ausgewählten aktuellen Themenkreis mit einem Kuratoriumsmitglied ein Fachinterview zu führen.


Interview mit Jan Mangold, Managing Brand Director der Premiummarke Windsor bei der HOLY FASHION GROUP


Jan Mangolds beeindruckende Karriere in der Mode- und Lifestyle-Branche begann in den 1990er Jahren mit einem Praktikum bei Hugo Boss in New York. Nach seinem Abschluss als Diplom-Kaufmann (FH; ISM) sammelte er wertvolle Erfahrungen bei renommierten Marken wie Joop, René Lezard Mode, Mustang Jeans und Reima, wo er z. B. Shop-in-Shops entwickelte, Travel Retail Stores implementierte, neue Großhandelsstrategien entwickelte und Premiummarken erfolgreich in den Markt einführte. Seit 2016 ist er als Managing Brand Director bei der Strellson AG tätig, wo er die Schweizer Luxusmodemarke Windsor leitet. Hier zeichnet er sich durch seine Expertise in der Verwaltung und Entwicklung von Luxusmarken sowie der Erschließung neuer Märkte in rund 30 Ländern aus. Mit einer mehr als 18-jährigen Karriere im Vertrieb, Marketing und in der Unternehmensführung ist er ausgestattet mit einer internationalen Ausbildung und Mentalität und unterhält ein ausgezeichnetes Netzwerk in der Mode- und Lifestyle-Branche in den GAS-Märkten. Als überzeugter Verfechter von Innovationen und ständiger Prozessverbesserung mit einem starken Fokus auf Digitalisierung ist er ein engagierter Teamgründer und -leiter mit hoher Integrität und einer Leidenschaft für Lifestyle- und Luxusmarken.


Herr Mangold, Sie sind Geschäftsführer der Premiummarke Windsor bei der Holy Fashion Group. Was sind Ihre Aufgaben und welche Themen beschäftigen Sie am meisten?


Als Geschäftsführer der Marke Windsor ist die Primärverantwortung der Umsatz und als ein Teil davon die kontinuierliche Weiterentwicklung der Marke. Das umfasst Themen wie die Kollektionsentwicklung, Marketing, den weltweiten Vertrieb und alles, was dazu gehört. Das sind die primären Aufgaben von den tollen Teams, die ich führe, und mir. Zusätzlich gibt es ein weiteres Thema: Wir sind mit Windsor Teil der Holy Fashion Group, die die Marken Strellson, Windsor und JOOP! besitzen. Als Geschäftsführer der Marke Windsor bin ich Mitglied der Gesamtgeschäftsführung der Holy Fashion Group, woraus sich noch mal zusätzliche Themen und Aufgaben ergeben.


Die Themen, die mich derzeit am meisten beschäftigen, sind auf der einen Seite sehr tagesaktuell. Auf der anderen Seite ergeben sich daraus strategische Korrekturen und Neuausrichtungen. Seit 2020, also seit Beginn der Corona-Pandemie, befinden wir uns im Dauerkrisenmodus von Inflation und Kostenexplosionen in den verschiedensten Bereichen wie Produktion, Lohnkosten, Energie, Logistik und Beschaffung. Auch wenn sich das teilweise wieder etwas normalisiert hat, haben wir im Vergleich zu der Zeit vor Corona immer noch deutlich gestiegene Preise. Verschärft wird das Ganze aktuell durch den Krieg in der Ukraine, der – unabhängig von der menschlichen Tragödie – nicht nur Märkte und Geschäftsfelder quasi unmöglich gemacht hat, sondern auch einen großen Effekt auf die Kosten und die internationalen Logistikketten hat. Das trifft heute auf eine doch relativ große Konsumzurückhaltung, vor allem im Modebereich. Wir merken, dass für Reisen und für Restaurants, also für das Themenfeld „Erlebnis“, sehr viel Geld ausgegeben wird. Aufgrund der auch im privaten Bereich deutlich gestiegenen Preise wird bei der Bekleidung eher auf das Geld geschaut. Das ist das Umfeld, in dem wir uns gerade bewegen und aus dem viele Themen, die uns beschäftigen, hervorgehen.


Wie ist das mit Käuferschichten, die doch sehr zahlungskräftig sind, aber z. B. aus Russland oder aus China kommen, spielen die zur Kompensation noch eine Rolle oder ist das auch weggebrochen?


Das ist sehr unterschiedlich: Russland war immer volatil, aber jetzt haben wir ein Umfeld, in dem es zum einen konjunkturell im Land schwierig wird, da aufgrund der Kriegswirtschaft die Menschen andere Sorgen oder Probleme haben als sich Bekleidung zu kaufen. Zum anderen ist ein Marktzugang moralisch, aber auch aufgrund von Sanktionen auch in unserem Bereich schwierig. Russland ist ein Land, das sehr viel zum Umsatz beigetragen hat und das im Prinzip nicht mehr da ist.


Das Interesse der chinesischen Bevölkerung an Reisen nach Europa ist nach der Corona-Pandemie noch nicht wieder auf dem vorherigen Niveau und in diesem Bereich machen wir letztendlich immer noch Dreiviertel unserer Geschäfte. Insofern sind das zwei zahlungskräftige Märkte, die weggefallen sind. Die Frage ist, wann und wie sie wiederkommen und die kann ich leider auch nicht beantworten.


Die Holy Fashion Group setzt – ganz im Trend – stark auf Nachhaltigkeit und gesellschaftliche Verantwortung. Auf ihrer Webseite ist ein umfangreicher Katalog von Nachhaltigkeitszielen aufgeführt, der bis 2030 verwirklicht werden soll. Wie weit ist die Holy Fashion Group im Jahr 2024 oder auch davor mit der Umsetzung der Ziele vorangekommen, welche Herausforderungen gab es und welche Erfolge konnten schon erzielt werden?


Die Themen Nachhaltigkeit und Corporate Social Responsibility sind ein unglaublich großes Feld, und die gesetzlichen Anforderungen ändern sich in einer rasanten Geschwindigkeit. Aber grundsätzlich muss man sagen, dass ich in einer Branche arbeite, die – je nach Mess- und Betrachtungsweise – der größte oder zweitgrößte CO2-Emittent der Welt ist und auch mit zu den größten Abfallmengen überhaupt beiträgt. Es hilft, sich das bewusst zu machen. Allein deshalb sind wir in der Verantwortung, uns überall, wo wir es sehen und wo wir Möglichkeiten haben, zu verbessern, nachhaltiger, grüner und weniger CO2-emissionslastig zu werden.


Insofern haben wir zwei Seiten, von denen wir das Thema angehen: Das eine ist, wie man so sagt, der Weg der 1000 Schritte, wo es selbst hilft, den Müll zu trennen – ein kleiner banaler Schritt, der noch gar nichts mit unserer Modeproduktion zu tun hat. Auf der anderen Seite haben wir viele Initiativen und konkrete Maßnahmen an unserem Produkt und in der Produktion veranlasst, die ebenfalls Wirkung zeigen. So haben wir als ein Beispiel von vielen unsere Jacken schon vor fünf Jahren komplett von der regulären Daune auf die nachhaltige Daune gewechselt. Das ist ein sehr konkreter und größerer Schritt, der andere Auswirkungen hat. Es gibt sehr viele Zertifikate, die man sich als Unternehmen erarbeiten kann. Pelzfrei sind wir schon ewig, das ist der Mindeststandard. Was unsere Lederproduktion angeht, sind wir Mitglied bei der Leather Working Group. Das ist eine Organisation, die nach internationalem Standard handelt und sich für Tierwohl einsetzt, sowohl bei der Haltung, als auch im Produktionsprozess, aber auch für weniger Umweltverschmutzung. So versuchen wir jede Saison weitere Meilensteine für unsere Kernkompetenz Bekleidung zu finden und zu verbessern.


Das ganze Thema ist aber deutlich komplexer: Ungefähr 70% unserer Produkte sind nachhaltig, das heißt, sie haben ein Nachhaltigkeitskriterium wie beispielsweise den Responsible Down Standard für Daunen. In der Betrachtungsweise unserer Branche qualifiziert es sie damit als ein nachhaltiges Produkt. Das hat aber überhaupt nichts damit zu tun, wie es produziert wurde und wenn man sich kritisch mit der Materie beschäftigt, merkt man: Letztendlich ist das überhaupt kein Kriterium, wie weit wir sind. Deshalb haben wir auch die Mitgliedschaft in mehreren Verbänden und Organisationen angestrebt und umgesetzt, die uns von außen puschen, verpflichten und beraten. 2021 z. B. sind wir der Sustainable Textiles Switzerland 2030 beigetreten, weil das eine Organisation ist, die sich für die Textilbranche zum Ziel gesetzt hat, die Treibhausgase deutlich zu reduzieren, die Arbeitsbedingungen und Löhne in den Produktionsländern zu verbessern und zu erhöhen, die Kreislaufwirtschaft deutlich voranzutreiben und das Ganze möglichst transparent zu machen. Das sind vier Punkte, bei denen wir beraten und kontrolliert werden und bei denen wir im Austausch sind. Wir wissen, dass noch viel mehr passieren muss, aber letztendlich kostet alles was wir machen Geld, und der Konsument muss dann auch bereit sein, das zu bezahlen.


Hat der Trend zu Fast Fashion Einfluss auf die Produktpalette und Preisgestaltung Ihres Unternehmens? Widersetzen Sie sich solchen Trends oder wie gehen Sie mit dem Spannungsfeld Luxus vs. Fast Fashion um?


Der Fast-Fashion-Trend auf der einen Seite (also immer billiger) und auf der anderen Seite der Luxustrend (also immer teurer), das sind die beiden Bereiche, die gewinnen. Die Mitte, der sogenannte Premiummarkt, hat jetzt schon zu kämpfen und verschwindet langsam, weil die Menschen entweder die Luxusprodukte kaufen oder aber zum günstigeren, schneller verfügbaren Produkt greifen. Gleichzeitig sind die weltweiten Ausgaben für Mode seit ungefähr 20 Jahren relativ stabil geblieben. Die Anzahl der Produkte hingegen hat zugenommen und daraus ableitend ist der Preis, den wir durchschnittlich für Kleidung zahlen, viel günstiger geworden. Damit hat auch die Bereitschaft zugenommen, die Sachen schnell zu entsorgen und sich etwas Neues zu kaufen.


Das ist natürlich eine allen Nachhaltigkeitsbestrebungen zuwiderlaufende Geschichte. Um wettbewerbsfähig zu bleiben, haben wir uns ganz klar für die „Flucht nach oben“ entschieden und uns immer mehr und stärker am Luxus-Segment orientiert. In der Mitte, da werden Sie irgendwann ausgequetscht. Nach unten sind wir überhaupt nicht in der Lage, das in der nötigen Geschwindigkeit zu produzieren. Außerdem könnten wir die dort eingesetzte Qualität nicht mit unserem Gewissen und unserer Marke vereinbaren. Am Ende versuchen wir, auf die Qualität und Langlebigkeit unserer Produkte zu setzen, unseren eigenen Weg zu gehen und weder beim Preis noch bei der Produktpalette zu sehr auf den Wettbewerb zu schauen.


Es gibt gerade in Asien sehr starke Wachstumsmärkte, Vietnam zum Beispiel, teilweise auch in Südamerika und Afrika. Sehen Sie da Möglichkeiten, die Zahlungsbereitschaft abzuschöpfen oder Fast-Fashion-Anbieter aufzukaufen, um dann über deren Label und von den Möglichkeiten im Fast-Fashion-Bereich zu profitieren, oder ist das nicht möglich?


Die Internationalisierung treiben wir an. Wir haben inzwischen eine weltweite Distribution mit Showrooms und Tochtergesellschaften in den großen starken Märkten oder Agenturen und Partnergesellschaften. Sie können also überall Windsor verkaufen. Aber es gibt durchaus unterschiedliche klimatische Gegebenheiten, unterschiedliche Geschmäcker und unterschiedliche Preismöglichkeiten in den Ländern. Vietnam z. B. ist kulturell und klimatisch ein völlig anderes Land, wo die Zollbedingungen und Importmöglichkeiten auch sehr unterschiedlich sind, aber als globale Marke muss man den Anspruch haben, irgendwann auch dort präsent zu sein. Da haben wir z. B. in Spanien und England oder auch Kanada einfachere Möglichkeiten, Low Hanging Fruits, die wir nutzen, bevor wir uns exotischen Märkten zuwenden. Der Zukauf von Marken ist mit Sicherheit eine Möglichkeit, aber für uns ist eher eine vertikale Integration relevant, also der Kauf von Zulieferbetrieben oder Händlern, um dort die eigenen Produkte plus X vertreiben zu können.


Im Zuge der Digitalisierung weitet sich der Online-Handel zunehmend aus. Wird es in Zukunft bald keine Stores mehr geben und welche Chancen und Herausforderungen sehen Sie für sich und für die Modebranche?


Ich glaube nicht, dass es in Zukunft keine Stores mehr geben wird. Wenn wir jetzt seit 20, 25 Jahren eine Koexistenz von Brick and Mortar Retail Stores auf der einen Seite und E-Commerce auf der anderen Seite haben, dann ist die Frage für die Zukunft der Mix aus diesen beiden Konzepten. Der ist je nach Branche und Marke ganz unterschiedlich. Es gibt rein online getriebene D2C-Marken, die keinen Store haben und auch nicht planen, einen aufzubauen. Dann gibt es andere klassische Retailer, die auf das Erlebnis im Laden setzen. Ich glaube, es wird für uns immer einen Mix zwischen Online und Offline geben. Online bietet natürlich Bequemlichkeit und Schnelligkeit. Auf der anderen Seite haben Sie heute viel mehr Möglichkeiten zum Erlebbarmachen von Marken und Produkten in Stores. Das wird auch weiter so bleiben. Was verschwinden wird bzw. immer wieder kommen und dann auch immer wieder verschwinden wird, sind schlechte oder austauschbare oder nicht authentische Retail-Konzepte. Aber das gilt letztendlich auch für den Webauftritt: Wenn Sie einen uninspirierten Webauftritt machen oder einen schlechten Instagram-Account, dann bekommen Sie auch nicht viele Follower, das gilt für online genau wie offline. Für die eher klassischen Modelabel wie uns brauchen Sie beides, um ein großes Publikum zu erreichen, und es sind in beiden Bereichen unfassbar viele Investitionen notwendig. Die größte Herausforderung ist, einen authentischen Mix zu finden und ihn umzusetzen, ohne dass man bei allen notwendigen Investitionen das Unternehmen gefährdet.


Inwieweit ist für Sie als ISM-Absolvent und Kuratoriumsmitglied das Thema Wissenstransfer und Verknüpfung zwischen Forschung an Hochschulen und der Praxis relevant? Wie können aus Ihrer Sicht der Transfer und die Verknüpfung zwischen der Forschung an Hochschulen und der Praxis in Unternehmen stärker vorangetrieben werden? Welche Innovationen und praxisnahen Forschungsthemen beschäftigen Sie aktuell am meisten?


Als Hochschulabsolvent und Kuratoriumsmitglied habe ich Einblicke in den Hochschulalltag, die mir ermöglichen einzuschätzen, welches Potenzial in der Symbiose aus Forschung und Praxis steckt. Es gibt sehr viele Möglichkeiten, etwas zum Nutzen beider Seiten und im Idealfall auch zum Nutzen der Allgemeinheit zu entwickeln. Es gibt aber auch Grenzen dieser Zusammenarbeit. Sie treffen auf der einen Seite natürlich auf eine größere Distanz zum praktischen Thema in der Hochschule und auf der anderen Seite haben Sie jemanden, der aus der Praxis kommt und der vielleicht zu sehr in seinen Themen involviert ist und zu wenig Abstand hat, quasi betriebsblind ist. Auf der anderen Seite: Wenn die beiden sich treffen und gemeinsam ein Problem, eine Herausforderung oder ein Ziel sauber identifizieren und die Möglichkeiten, die sich daraus ergeben, gleichermaßen realistisch einschätzen, ist das natürlich eine total spannende und super Sache.


Meiner Erfahrung nach gibt es in der Theorie einerseits die Schwierigkeiten, dass Probleme und Ziele im Vorfeld nicht gut genug definiert werden oder dass die Aussicht, sich in ein Thema einzuarbeiten, überschätzt wurde. Andererseits besteht in der Praxis das Problem, dass die Möglichkeiten, einem Thema Zeit zu widmen und auch die Bereitschaft, wirklich offen für neue Lösungen zu sein, überschätzt werden. Und natürlich haben beide Seiten manchmal auch unterschiedliche Interessen.


Wie kann man die Zusammenarbeit stärker vorantreiben? Ich glaube, dass Alltagsverknüpfungen und ein grundsätzlicher Kontakt sowie die Bänder, die zwischen dem Absolventen und der Hochschule, dem Unternehmen und der Hochschule gespannt sind, die Grundlage dafür sind. Sei es über Partnerschaften oder Kooperationsprojekte, über Praktika, über gemeinsame Plattformen oder über Branchentreffen, an denen auch Hochschulen teilnehmen. Es gibt so viele Bereiche, wo man in einem regelmäßigen Austausch sein kann und muss, um den richtigen Moment nicht zu verpassen, wenn beide Seiten das Interesse, die Möglichkeiten und die Zeit haben, ein gewisses Thema anzugehen. Ich glaube, die Forschung ist wahrscheinlich im ersten Schritt – in der Ideenfindung, der Bereitschaft oder der Zeitinvestition – stärker gefordert, weil in der Praxis die Zeit im Vorfeld und die Reisekostenbudgets immer weniger geworden sind und die Menschen mehr unter Druck stehen. In der Praxis muss die Offenheit für neue Vorschläge und die Bereitschaft, Zeit zu investieren, vorhanden sein.
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