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Geleitwort Vil

Geleitwort

Seit Anfang der 90er Jahre ist eine Vielzahl von Ansitzen zum Relationship
Marketing entwickelt worden. Diese Vielzahl und die hohe Varietdt sind unter
anderem auf die in der Praxis und in der Wissenschaft steigende Nachfrage nach
Konzepten des Relationship Marketing zuriickzufilhren. Seitens der Marketing-
wissenschaft wird dabei haufig proklamiert, dass das Relationship Marketing eine
immer héhere Bedeutung einnimmt und das traditionelle Transaktionsmarketing
ablésen wird. In diesem Zusammenhang spricht die Marketingwissenschaft haufig
auch von einem Paradigmenwechsel des Marketing-Management. Die Euphorie
gegeniiber dem Relationship Marketing und der darauf aufbauenden zunehmen-
den Individualisierung des Marketing-Management weicht allerdings einer steigen-
den Skepsis hinsichtlich des Erfolgs derartiger Ausrichtungen und einer alleinigen
Fokussierung auf ein beziehungsorientiertes Marketing-Management.

Die wissenschaftliche Auseinandersetzung mit diesem Themenkomplex um das
Spannungsfeld zwischen dem kiassischen Transaktionsmarketing und dem als
moderner vermuteten Relationship Marketing setzt die Erfassung der beiden
relevanten Konstrukte voraus. Trotz der Vielzahl der Ansétze und der gestiege-
nen Bedeutung des Relationship Marketing liegen bislang indes nur wenige
wissenschaftlich fundierte Erkenntnisse Uber die Konzeptualisierung und Opera-
tionalisierung des Relationship Marketing und des Transaktionsmarketing vor.
Eine Analyse des Stands der Grundlagenforschung deutet auf zahireiche Defizite
hinsichtlich inhaltlicher, theoretisch-konzeptioneller und empirischer Art hin. So ist
es bisher nicht gelungen, einen fundierten und allgemein anerkannten Ansatz zur
Erfassung des Relationship Marketing und des Transaktionsmarketing zu
entwickein.

Um der Komplexitdt hinsichtlich einer Untersuchung dieses Spannungsfelds
Rechnung zu tragen, ist die Auswahl einer adaquaten Vorgehensweise von
zentraler Bedeutung. Da das Relationship Marketing und das Transaktions-
marketing als Typen bzw. Orientierungen des Marketing-Management interpretiert
werden konnen, 46t sich hier die Methodik der Typologiebildung anwenden. Die
Bildung von Typologien kann dabei einerseits auf einem retrograd-analytischen
Vorgehen beruhen, indem existierende Typologien auf ihre Tragfahigkeit hin
untersucht werden. Zum anderen lassen sich Typologien auf dem morphologisch-
deskriptiven Wege mit Hilfe der Cluster- und Diskriminanzanalyse bilden. Um die
Leistungsfahigkeit von Typologien zur Erfassung des Marketing-Management
differenzierter beurteilen zu kénnen, kommen beide Vorgehensweisen zum
Einsatz.
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Vill Geleitwort

Vor diesem Hintergrund erfolgt zunachst eine Untersuchung von Typologien des
Marketing-Management anhand der retrograd-analytischen Vorgehensweise, da
diese im Rahmen von Replikationen Aufschluss Ober mogliche Weiter-
entwicklungs- bzw. Optimierungspotenziale einer Typologisierung des Marketing-
Management liefert. Eine Analyse des Stands der Forschung zeigt, dass die zur
Erfassung dieses Konstrukts hinsichtlich des Forschungsstandes am weitesten
verbreitete und fortgeschrittene Marketing-Management-Typologisierung die
.Contemporary Marketing Practices (CMP)“-Studie von BRODIE ET AL. darstellt.
Diese Studie konzeptualisiert das Marketing-Management anhand der vier
Orientierungen  Transaktionsmarketing, = Database-Marketing,  Interaktions-
marketing und Netzwerkmarketing, wobei letztere drei unter dem Begriff des
Relationship Marketing zusammengefasst werden. Die CMP-Studie dient somit als
Grundlage, die empirisch noch weitgehend ungeklédrte Beziehung zwischen dem
Transaktionsmarketing und dem Relationship Marketing zu untersuchen.

Neben der empirischen Replikation der Studie in Deutschiand greift der Autor
weiterhin auf bisher erfolgte Replikationen der CMP-Studie in den Landern USA,
Neuseeland, Kanada, Finnland und Schweden zuriick, so dass die Analyse der
Leistungsfahigkeit der CMP-Studie im Rahmen eines internationalen Vergleichs
durchgefithrt werden kann. Auf Basis dieses Vergleichs von internationalen
Marketing-Praktiken des Transaktionsmarketing und des Relationship Marketing
identifiziert der Autor Optimierungsméglichkeiten hinsichtlich der herangezogenen
CMP-Studie, die in die weitere Analyse einflieRen.

Aufbauend auf diesen Erkenntnissen erfolgt eine kausalanalytische Uberpriifung
des CMP-Modells. Um die Qualitdt eines Messinstrumentariums mittels der
Kausalanalyse analysieren zu kénnen, lassen sich mit der Objektivitat, Reliabilitat
sowie Validitat zentrale Anforderungen zur empirischen Analyse heranziehen.
Durch die Uberpriifung der Anforderungen kann somit sowohl der Analyse des
Messinstrumentariums als auch méglichen Weiterentwicklungspotenzialen des
bestehenden Modells Rechnung getragen werden. Vor dem Hintergrund der
Anforderungen zur Gite des Modells vollzieht sich die Datenauswertung der
empirischen Kausalanalyse des Messmodells zur Typologisierung des Marketing-
Management in mehreren Stufen. Anhand dieses mehrstufigen Vorgehens gelingt
die detaillierte und anforderungsgerechte Analyse der Leistungsfahigkeit des
herangezogenen Typologisierungsmodells.
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Geleitwort IX

Entsprechend der beiden festgelegten Vorgehensweisen steht weiterhin das
morphologisch-deskriptive Vorgehen zur Typologisierung des Marketing-
Management im Mittelpunkt der Arbeit. Dabei entwickelt der Autor ein Erfassungs-
design, das auf Verfahren der Clusteranalyse beruht und die Aufnahme eines
umfassenden und validen Sets an Merkmalsauspragungen gewahrieistet. Als
zentrales Ergebnis identifiziert der Verfasser hierbei drei Typen des Marketing-
Management.

Auf Grundlage der Ergebnisse der Cluster- und Diskriminanzanalyse werden
Ansatzpunkte zur Deskription der morphologisch gebildeten Typen entwickelt.
Hierbei wird insbesondere der Frage nachgegangen, in welchen Branchen welche
Orientierungen in der Praxis zur Anwendung kommen. Wesentliches Ergebnis der
morphologischen Vorgehensweise stellt dabei die Erkenntnis dar, dass sowohi
transaktionsmarketing- als auch beziehungsmarketingorientierte Unternehmen
existieren.

Letztlich zeigen die Ergebnisse der retrograd-analytischen und der morphologisch-
deskriptiven Untersuchungen, dass ein Paradigmenwechsel innerhalb des
Marketing-Management empirisch nicht nachgewiesen werden kann. Im Rahmen
einer abschlieBenden Betrachtung findet schlieflich eine Diskussion ber
Weiterentwicklungs- und Optimierungspotenziale eines Typologisierungsansatzes
des Marketing-Management statt. Es ist der Arbeit zu wiinschen, dass sie eine
entsprechende Beachtung bei einschldgigen Fachkreisen erfahrt.

Munster, im September 2002 Prof. Dr. Dr. h.c. mult. Heribert Meffert
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Vorwort Xl

Vorwort

Ein konsequentes und intelligentes Marketing-Management gilt vielen Unterneh-
men als Schliissel geschaftlichen Erfolgs. In diesem Zusammenhang erfreut sich
das Konzept des Relationship Marketing einer hohen Popularitat. Nicht zuletzt das
Scheitern zahireicher IT-Projekte und damit verbundene hohe Fehlinvestitionen
offenbaren indes, dass Relationship Marketing alleine noch kein unternehmeri-
sches Erfolgsrezept darstellt. Was genau sich hinter Relationship Marketing
verbirgt und wie es sich zu dem héaufig als konkurrierend dargesteliten
Transaktionsmarketing verhalt, ist bislang nur unzureichend untersucht.

Die vorliegende Arbeit soll zur SchlieRung dieser Forschungslicke beitragen.
Aufbauend auf einer internationalen Studie werden die beiden relevanten
Konzepte typologisch erfasst sowie konsequent weiterentwickelt.

Die Arbeit wurde im Frithjahr 2002 von der Wirtschaftswissenschaftlichen Fakultét
der Westfdlischen Wilhelms-Universitat Minster als Dissertationsschrift ange-
nommen. Mein Dank gilt in diesem Zusammenhang an erster Stelle meinem
akademischen Lehrer, Hermn Prof. Dr. Dr. h.c. mult. Heribert Meffert. Er hat mir mit
seinem Gespiir und seiner Kreativitdt den Weg zu diesem Thema aufgezeigt. Auf
diesem Weg hat er immer wieder kiug die richtigen Fragen gestelit und somit
sichergestellt, dass die Arbeit den richtigen Weg einschidgt. Dabei hat er mir
jederzeit die notwendigen kreativen Freirdume zugestanden. lhm verdanke ich
damit sowohl fachlich als auch perséniich eine wesentliche Weiterentwicklung.
Herrn Prof. Dr. Klaus Backhaus gebihrt mein bester Dank fir die Ubernahme und
zugige Erstellung des Zweitgutachtens.

Inhaltlich hat die Arbeit dartber hinaus von den zahlreichen Diskussionen mit
Kollegen vom Institut fur Marketing und Freunden profitiert. Dr. Mirko Caspar war
nicht nur jederzeit und allen Ortes fiir den kritischen Diskurs offen, seiner
intelligenten Konstruktivitdt und seinen kraftvollen Anmerkungen verdanke ich
zahlreiche Ideen. Wo immer er und ich auch weilten, er war stets prasent.
Ebendies gilt auch fur meinen ehemaligen Kollegen und Freund Dr. Martin Koers.
Er stellte hartndckig immer wieder die unangenehmen Fragen und war selbst, als
er langst in den USA weilte, vielmehr als ein vertrauens- und wertvoiler
Diskussionspartner. Herrn PD Dr. Christoph Burmann danke ich fir seine vorbild-
liche inhaltliche Unterstiitzung. Ferner danke ich Herrn Dr. Frank Wolter fir wert-
volle Anregungen bei der Durchsicht des Manuskripts.
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Xli Vorwort

Der empirische Teil der Arbeit stitzt sich auf eine Befragung von 166 Fiuhrungs-
kraften. Die Durchfihrung der Anbieterbefragung wére in dem vorliegenden

Umfang und in der vorliegenden Qualitit ohne die Unterstiitzung der Wissen-
schaftlichen Gesellschaft fiur Marketing und Unternehmensfuhrung e.V. nicht

mdoglich gewesen. Mein herzlicher Dank gilt weiterhin dem Forschungsleiter der
internationalen Projektgruppe der ,Contemporary Marketing Practice”, Herrn Prof.
Dr. Roderick Brodie von der University of Auckiand. Er wurde mir durch seinen
fachlichen Rat und seine persodnliche Motivation ein wichtiger Wegbegleiter.
Weiterhin danke ich Frau Prof. Dr. Nicole Covieillo von der University of Calgary,
die mich standig zu Diskussionen Uber die Weiterentwicklung des ,CMP-
Frameworks® anspornte, deren Ergebnisse dann auch teilweise in dieser Arbeit
wiederzufinden sind.

SchiieBlich gebihrt meinen Eltern mein herzlicher Dank. Sie haben einen fur mich
sehr wichtigen Beitrag fir diese Arbeit geleistet. Nicht zuletzt danke ich meiner
Partnerin Anja, die stets an meiner Seite stand und mir bei allem Promovieren
immer wieder vergegenwartigte, was wirklich wichtig ist im Leben. |hr und meinen
Eltern widme ich diese Arbeit.

Baden-Baden, im Juli 2002 Andreas Seifert
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Kapitel A 1

A. Typologie des Marketing-Management als Herausforderung
an Marketingpraxis und -wissenschaft

1. Bedeutung einer Typologie des Marketing-Management fiir die
marktorientierte Unternehmensfiihrung

Steigende Marktsattigung und damit einhergehend eine Intensivierung des Wett-
bewerbs kennzeichnen eine Vielzahl von Mérkten.! Eine immer gréBer werdende
Zahl von Unternehmen drangt sowohl in neue als auch in alte Markte mit einem
zugleich wachsenden Angebot an Unternehmensileistungen. Zudem zeichnen sich
infolge informations- und kommunikationstechnologischer Innovationen weitere
Marktstrukturverznderungen ab.? Derartige dynamische Markte sind durch hohe
Innovationsgeschwindigkeit und schnelle unternehmerische Leistungssteigerun-
gen gepragt.® Die in der sog. Internet-Okonomie zusammenkommenden Phano-
mene wie die elektronische Vernetzung von Geschéftsprozessen sowie das damit
verbundene Geschéftsmodell des Electronic Business folgen neuen 6konomi-
schen Spielregeln. Zudem verwischen aufgrund der Konvergenz und Migration
mehrerer Industrien und Branchen die Grenzen von Markten und Unternehmen.?
Aus der Perspektive der Nachfrageseite sehen sich Unternehmen weiterhin zu-
nehmend unberechenbar erscheinenden Kunden gegeniiber. Die Entwicklung
vom konsistenten Uber den hybriden hin zum paradoxen Konsumenten stellt
Unternehmen zu Beginn des 21. Jahrhunderts vor erhebliche Planungs- und
Prognoseprobleme.® Dariiber hinaus kann paradoxes Verhalten in Verbindung mit

Vgt. Tietz, W., Diller, H. (1998), Der Einsatz neuer Medien als Kundenbindungsinstrument fiir
den Grofhandel, in: Trommsdorff, V. (Hrsg.): Handelsforschung 1998/99, S. 247; Foscht, T,
Jungwirth, G. (1998), Interaktive Medien als neues Instrument zur Kundenbindung im Handel,
in: Trommsdorff, V. (Hrsg.): Handelsforschung 1998/99, S. 228.

2 vgl. Zerdick, A. et al. (1999), Die Internet-Okonomie. Strategien fur die digitale Wirtschaft,
Bertin.

Eine wissenschaftiiche Analyse dieser Dynamisierung und Komplexitat von Markten ist bislang
noch wenig erforscht. Erste wissenschaftliche Arbeiten beschaftigen sich seit geraumer Zeit
mit diesem Phanomen. Da noch keine allgemeingtltige Definition und Abgrenzung dynami-
scher Markte vorliegt, soll hier auf BURMANN zurlickgegriffen werden, der einen Versuch
unternimmt, den Begriff der turbulenten Markte zu definieren. Turbulente Markte liegen nach
BURMANN dann vor, wenn Markte sowohl bei der Komplexitat als auch im Rahmen der
Dynamik hohe Auspragungen aufweisen. Vgl. Burmann, C. (2000), Strategiewechsel in
turbulenten Markten — Neuere theoretische Ansatze zur Unternehmensflexibilitat, Arbeits-
papier Nr. 134 der Wissenschaftlichen Gesellschaft fur Marketing und Unternehmensfiahrung
e.V., Meffert, H., Backhaus, K., Becker, J. (Hrsg.), Minster, S. 17.

Vgl. Heuskel, D. (1999), Wettbewerb jenseits von Industriegrenzen. Aufbruch zu neuen
Wachstumsstrategien, Frankfurt/Main.

Zur detailierten Analyse der Genese der Konsumentenverhaltens von konsistentem iber
hybrides bis zu paradoxem Verhalten vgl. Schippenhauer, A. (1998), Multioptionales

(Fortsetzung der Fulinote auf der ndchsten Seite)
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2 Kapitel A

steigendem Anspruchsniveau der Kunden zu abnehmender Marken-, Hersteller-
und Handlerloyalitat und somit zu ErtragseinbuRen fuhren.®

Die sich durch den Wandel ergebenden neuen und relativ unbekannten Umfeld-
bedingungen ziehen die Notwendigkeit von unternehmerischen Veranderungen
nach sich.” Die angefiihrten technologie-, wettbewerbs- und kundeninduzierten
Herausforderungen fithren fir Unternehmen zu erhdhter strategischer Unsicher-
heit mit unmittelbaren Konsequenzen fiir das unternehmerische Planen und
Handeln. Die Komplexitat in diesem dynamischen Umfeld steigt zunehmend, wo-
durch im gleichen Zuge die Prognostizierbarkeit und Planbarkeit unternehmeri-
scher Aktivitaten stetig sinken.® Unternehmen verlieren Steuerungs- und Kontroil-
potenziale, zumindest wenn sie sich ausschlieBlich bestehenden Instrumenten
und MafRnahmen bedienen. Darliber hinaus stellen sich fur Unternehmen die
Differenzierung und Profilierung im Wettbewerb als immer schwieriger heraus.®

Vor dem erlauterten Hintergrund ist davon auszugehen, dass die Bedeutung des
Marketing-Management in nachster Zeit weiter ansteigen wird.'® Die Frage ist nun,
welche Antworten das Marketing-Management zur Bewaltigung der erlduterten
Herausforderungen bereitstellt. Zahlreiche Unternehmen flihren bereits seit eini-
gen Jahren umfangreiche KundenzufriedenheitsmaBnahmen durch oder bauen
aufwendige Kundenbindungsprogramme auf, um auf diese Weise ihre

Konsumentenverhalten: Erkiarungen und Empfehlungen auf Basis der Autopoiesetheorie,
Wiesbaden; Liebmann, H.-P. (1996), Auf den Spuren der "Neuen Kunden", in: Zentes, j.,
Liebmann, H.-P. (Hrsg.), Trendbuch Handel, S. 42.

Vgl. Venohr, B., Zinke, C. (1998), Kundenbindung als strategisches Unternehmensziel: Vom
Konzept zur Umsetzung, in: Bruhn, M., Homburg, C. (Hrsg.), Handbuch Kundenbindungs-
management, Wiesbaden, S. 153.

Vgl. Picot, A., Reichwald, R., Wigand, R.T. (1998), Die grenzenlose Unternehmung,
Information, Organisation und Management. Lehrbuch zur Unternehmensfihrung im
Informationszeitalter, 3. Aufi., Wiesbaden.

8 vgl. Rockenhduser, J. (1999), Digitale Konvergenz und Kompetenzenmanagement,
Wiesbaden; Eglau, H.O., Kluge, J., Meffert, J., Stein, L. (2000) Durchstarten zur Spitze.
McKinseys Strategien fur mehr Innovation; Stahl, H. K. (1996), Zero-Migration: ein kunden-
orientiertes Konzept der strategischen Unternehmensfiihrung, Wiesbaden.

Zu aktuellen und zentralen Herausforderungen an das Marketing vgl. auch Day, G.S.,
Montgomery, D.B. (1999), Charting New Directions for Marketing, JoM, Vol. 63, Nr. 5, (Special
Issue), S. 6 ff.

Den Anstieg der Bedeutung der Marktorientierung weisen beispielsweise MEFFERT/BONGARTZ
auf empirischem Wege nach. Vgl. Meffert, H., Bongartz, M. (2000), Perspektiven des
Marketing an der Jahrtausendwende — Bestandsaufnahme aus der Sicht der Wissenschaft
und Unternehmenspraxis, Arbeitspapier Nr. 135 der Wissenschaftlichen Gesellschaft fur
Marketing und Unternehmensfuhrung e.V., Meffert, H., Backhaus, K., Becker, J. {Hrsg.),
Munster, S. 10.
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Kapitel A 3

Marktorientierung nachhaltig zu erhshen." Diese Entwickiungen mit dem

Hauptanliegen der Kundenbindung werden zunehmend unter dem Begriff des
Relationship Marketing bzw. Beziehungsmarketing'? zusammengefasst.'® Das
Relationship Marketing stellt dabei keinen unternehmerischen Selbstzweck dar,
sondern dient vielmehr der Erzielung eines gréReren Erfolgs im Vergleich zu
alternativen Marketing-Orientierungen. Durch eine starkere Ausnutzung der
Kundenbeziehung erhoffen sich Unternehmen eine Steigerung des Kundenwertes
und letztlich eine Erhdhung ihres Unternehmenswertes bzw. Shareholder
Values." Neuere Untersuchungen scheinen sogar zu bestatigen, dass ein
Marketing von Beziehungen und insbesondere die Ausschopfung von
Kundenbeziehungen generell zu hoherem Erfolg fihren als alternative Marketing-
Orientierungen wie das eher traditionelle Transaktionsmarketing.'® So kommt es
zu der Vermutung, dass unter Beriicksichtigung des skizzierten Szenarios das
Marketing von Beziehungen einen Schiiisselfaktor des unternehmerischen Erfolgs
darstellt, wahrend das Transaktionsmarketing an Bedeutung verliert.' In diesem
Zusammenhang proklamieren sowohl Praxisvertreter als auch Wissenschaftler die
Obsoleszenz des Transaktionsmarketing.

Vgl. Homburg, C., Bruhn, M. (1998), Kundenbindungsmanagement — Eine Einfiuhrung in die
theoretischen und praktischen Problemstellungen, in: Bruhn, M., Homburg, C. (Hrsg.), Hand-
buch Kundenbindungsmanagement — Grundlagen, Konzepte, Erfahrungen, Wiesbaden;
Rudolph, B. (1998), Kundenzufriedenheit im Industriegtterbereich, Wiesbaden.

Im Folgenden werden die Begriffe Relationship Marketing und Beziehungsmarketing
synomym verwandt.

Vgl. Backhaus, K. (1997), Relationship Marketing - Ein neues Paradigma im Marketing?, in:
Bruhn, M., Steffenhagen, H. (Hrsg.), Marktorientierte Unternehmensfiihrung, Wiesbaden, S.
22,

Ein Vergleich in der Bewertung von Unternehmen zeigt wesentliche Differenzen hinsichtlich
des Kundenwertes. Wahrend der Kundenwert fir AOL, Mannesmann und T-Online im Mai
2000 mit 6.800 €, 5.400 € und 6.100 € bewertet wurde, lag der Kundenwert der Karstadt-
Quelle AG gemessen an der Borsenkapitalisierung zum gleichen Zeitpunkt bei 250 €. Diese
vom Kundenwert malgeblich gepragten Bewertungen haben unmittelbare Auswirkungen auf
die marktorientierte Ausrichtung eines Unternehmens. Vgl. KarstadtQuelle AG, Analysten-
Meeting der KarstadtQuelie AG zum Jahresabschluss 1999, Essen, S. 49.

Vgl. u.a. Merbecks, A. (2001), Herausforderungen fur die Entwicklung und Umsetzung von
Customer Relationship Marketing Konzepten. Customer Relationship Marketing im Zeitalter
des Beziehungsmanagements, Vortrag anlasslich des Workshops zum Customer Relationship
Marketing der Wissenschaftlichen Gesellschaft fir Marketing und Unternehmensfihrung e.V.,
Minster am 04.05.2001, Reichheld, F.F., Sasser, W.E. (1990), Zero Defections: Quality
comes to Service, in: HBR, Vol. 68, S. 105-111.

Vgl. Berger, R. (2000), Neue Manager fir neue Mérkte: welche Anforderungen stelit E-
Commerce an die E-Conomy-Macher von morgen?, in: E-Conomy, Verlagsbeilage zur FAZ
vom 13.06.2000, S. 1, Cordes, E. (2000), E-Business ist Business — aber nicht Business as
usual, in: E-Conomy, Verlagsbeilage zur FAZ vom 13.06.2000, S. 1 f.
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4 Kapitel A

Wahrend einerseits von der Obsoleszenz des Transaktionsmarketing gesprochen
wird, heben andererseits einige Autoren die Notwendigkeit und parallele Anwen-
dung unterschiedlicher Orientierungen des Marketing-Management hervor.'” Die
Befurworter der Beriicksichtigung des Transaktionsmarketing gehen davon aus,
dass eine Fokussierung auf das Konzept des Relationship Marketing nicht aus-
reicht, um nachhaltig im Markt erfolgreich zu sein. Untersuchungen der Unter-
nehmensberatung MCKINSEY zeigen, dass vereinzelte, nicht integrierte Relation-
ship Marketing-MaBnahmen nicht ausreichen, um eine gesamte Organisations-
einheit systematisch und erfolgreich an Kunden und Wettbewerbern auszurich-
ten.”® Auch das Marktforschungsunternehmen FORRESTER RESEARCH belegt in
empirischen Studien, dass der Einsatz von Relationship Marketing-MaRnahmen
nicht generell zum Erfolg fithrt." Ebenso lasst sich nachweisen, dass die Miss-
erfolgsquote  zahireicher, bereits implementierter Relationship Marketing-
Programme hoch ist und weiter steigt.’ Als Zwischenfazit ist somit festzuhalten,
dass in der unternehmerischen Praxis eine nicht ausreichend geklarte Beziehung
zwischen den beiden Marketing-Orientierungen des Relationship Marketing und
des Transaktionsmarketing vorliegt. Hieraus lassen sich zwei diametral gegen-
iiberstehende Aussagen ableiten:

1. Relationship Marketing stelit ein neues Paradigma in der Marketingwissen-
schaft dar und 16st das Transaktionsmarketing ab. In diesem Zusammenhang
wird haufig der Gegensatz von Relationship Marketing versus Transaktions-
marketing diskutiert.?’

Vgl. Meffert, H. (1999), Marketingwissenschaft im Wandel — Anmerkungen zur Paradigmen-
diskussion, Vortrag anlallich der Verleihung der Ehrenpromotion der Handelshochschule
Leipzig am 10.06.1999, Leipzig, S. 43.

" vgl. Merbecks, A. (2001), Herausforderungen fiir die Entwicklung und Umsetzung von
Customer Relationship Marketing Konzepten. Customer Relationship Marketing im Zeitalter
des Beziehungsmanagements, a.a.0.; Rust, R., Zahorik, A., Keiningham, T. (1995), Return on
Quality (ROQ): Making Service Quality Financially Accountable, in: JoM, Vol. 59, April, S. 58-
70.

% vgl. Gormley, T.J. (1999), The Demise of CRM, in: The Forrester Report, June, S. 2 ff.

2 g9 belegt beispielsweise eine Studie der WIRTSCHAFTSWOCHE, dass im Rahmen umfassender

Relationship Marketing-Ansatze eingesetzte deutsche Call-Center einen schlechten Service

und inkompetente Beratung anbieten. Vgl. Hennersdorf, A., Kiani-Kress, R. (2001), Frust am

Draht, in: Wirtschaftswoche, Nr. 21, 17.05.2001, S. 105-114.

Zur Einstufung des Relationship Marketing als ein neues Paradigma des Marketing-

Management vgl. u.a. Sheth, J.N. (1995), Searching for a Definition of Relationship Marketing,

in: Ballantyne, D. (Hrsg.), 3" |nternational Colloquium in Relationship Marketing, Melbourne,

Monash University; Grénroos, C. (1994), From Marketing Mix to Relationship Marketing:

Towards a Paradigm Shift in Marketing, in: Asia Australian Marketing Journal, Vol. 2, Nr. 1, S.

9-29; Kotler, P. (1992), Marketing's New Paradigm: What's Really Happening Out There, in:

Planning Review, 20, Nr. 5, 8. 50-52.

21
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Kapitel A 5

2. Relationship Marketing und Transaktionsmarketing koexistieren und stellen
keine Gegensatze dar. Beide sind Bestandteil eines umfassenderen Marketing-
Management.

Dieses antithetische Spannungsfeld verdeutlicht nicht nur ein Dilemma der
Marketing-Praxis. Auch innerhalb der wissenschaftlichen Gemeinschaft herrscht
noch keine Einigkeit dariber, welche der beiden Thesen zuzustimmen ist und
welche Grundsatzrichtung die Marketing-Wissenschaft einzuschlagen hat.?? Mit
Blick auf die Notwendigkeit der Beantwortung grundsatzlicher Fragen sieht sich
die Marketing-Wissenschaft zudem einer Kritik zunehmender Spezialisierung aus-
gesetzt, die sich in einer Detail-Flut?® und Fragmentierung? der Marketing-
Wissenschaft dokumentiert. TIETZ spricht in diesem Zusammenhang gar von einer
Konfetti-Wissenschaft.?® Vor diesem Hintergrund weisen renommierte Zeitschriften
wie das Journal of Marketing und das Journal of the Academy of Marketing
Science sowie wissenschaftliche Arbeitskreise in Sonderbeitragen auf den anstei-
genden Bedarf einer intensiveren Grundlagenforschung des Marketing-
Management hin.*® Ein vorlaufiger Stand der Grundlagenforschung zum
Marketing-Management sowie der bislang noch ungeklarten Beziehung zwischen
Transaktionsmarketing und Relationship Marketing Idsst sich anhand zwei
relevanter Dimensionen hinsichtlich

GUMMESSON bemerkt hierzu: “Relationship Marketing is becoming a general marketing
approach. It offers a paradigm shift in marketing.” Gummesson, E. (1999), Total Relationship
Marketing: from the 4Ps — product, price, promotion, place - of traditional Marketing-
Management to the 30Rs — the thirty relationships — of the new paradigm, Oxford, S. 3.

Vgl. Backhaus, K. (1997), Relationship Marketing — Ein neues Paradigma im Marketing?,
a.a.0, S . 22ff.

Vgl. Diller, H. (2000), Die instrumentale Orientierung des Marketing, in: Backhaus, K. (Hrsg.),
Deutschsprachige Marketingforschung: Bestandsaufnahme und Perspektiven, Stuttgart, S.
132.

Vgl. exemplarisch die Analyse von Bruhn, M., Bunge, B. (1996), Beziehungsmarketing als
integrativer Ansatz der Marketingwissenschaft, in: Die Unternehmung 3/96, S. 171-194.

Vgl Tietz, B. (1993), Die bisherige und kunftige Paradigmatik des Marketing in Theorie und
Praxis (Teil 1), in: Marketing ZFP, 15. Jg., Heft 3, S. 149-163.

Zu den Sonderausgaben vgl. Day, G.S., Montgomery, D.B. (1999) (Hrsg.), Fundamental
Issues and Directions for Marketing, Journal of Marketing Specia! Issue, in: JoM, Vol. 63, Nr.
5; Day, G.S. (2000), Managing Market Relationships, in: JAMS, Vol. 28, Nr. 1, S. 24-30.

Vgl. exemplarisch zu den Ergebnissen der Arbeitskreise die Dokumentation der Tagung der
Wissenschaftlichen Kommission Marketing im Verband der Hochschullehrer fir Betriebwirt-
schaft e.V. Backhaus, K. (2000) (Hrsg.) Deutschsprachige Marketingforschung: Bestandsauf-
nahme und Perspektiven, Stuttgart.

22
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theoretisch-konzeptioneller und

e empirischer-methodischer Art evaluieren.?

Obgleich eine Vielzahl und eine hohe Varietat an Publikationen Uber diesen
Themenbereich vorliegt, sind weder zum Marketing-Management-Konzept im
Aligemeinen®® noch zum Relationship Marketing und Transaktionsmarketing im
Speziellen? theoretische Grundlagenarbeiten zu finden. Zudem sind kaum
Arbeiten zu finden, die sich mit einer theoretischen Erklirung der Beziehung
zwischen Transaktionsmarketing und Relationship Marketing auseinander-
setzen.®® Vor dem Hintergrund dieser theoretischen Ausgangslage ist dariiber

27

28

29

a0

Vgl. Becker, J. (1999), Marktorientierte Unternehmensflhrung: Messung — Determinanten —
Erfolgsauswirkungen, Wiesbaden, S. 203 ff.

Zum Vorwurf der Theorielosigkeit der Marketingwissenschaft vgl. Schneider, D. (1983),
Marketing als Wirtschaftswissenschaft oder Geburt einer Marketingwissenschaft aus dem
Geist des Unternehmensversagens?, in: ZfbF, S. 197 ff.; Musgrave, J., Anniss, M. (1996),
Relationship Dynamics: theory and analysis, New York et al., S. 2 ff; Fritz, W. (1995),
Marketing-Management und Unternehmenserfolg: Grundlagen und Ergebnisse einer
empirischen Untersuchung, 2. Aufl,, Stuttgart, S. 77.

Eine hohe Zahl von Relationship Marketing-Studien weist beispielsweise keine theoretische
Herleitung auf. Studien, die konfirmatorisch vorgehen, zeichnen sich durch einen geringen
Grad an Hypothesenherleitung und -bildung aus. In der Relationship Marketing-Forschung
finden sich vielmehr haufig theorielose Plausibilitdtsuberlegungen und kritiklos tbernommenes
Expertenwissen, wobei sich das Expertenwissen haufig in Form von Heuristiken von
Managern &ufert. Vgl. hierzu Wirtz, BW. (2002), Geschaftsbeziehungsmanagement:
Strategien und Erfolgsfaktoren interorganisationaler Unternehmensbeziehungen, Habilitations-
schrift, in Druck, S. 52.

Vgl. hier u.a. die grundlegenden Arbeiten im Bereich des Relationship Marketing mit unter-
schiedlichen regionalen Urspringen von Diller, H., Kusterer, M. (1988), Beziehungs-
management — Theoretische Grundlagen und explorative Befunde, in: Marketing ZFP, 10 (3),
S. 211-220; Bruhn, M. (2001), Relationship Marketing, Das Management von
Kundenbeziehungen, Minchen; Walter, A. (1998), Der Beziehungspromotor: ein personaler
Gestaltungsansatz fur erfolgreiches Relationship Marketing, Wiesbaden; Helfert, G. (1998),
Teams im Relationship Marketing: Design effektiver Kundenbeziehungsteams, Wiesbaden;
Gerpott (2000), Kundenbindung — Konzepteinordnung und Bestandsaufnahme der neueren
empirischen Forschung, in: Die Unternehmung 54. Jg., Heft 1, S. 23-42 aus dem
deutschsprachigen Raum.

Hinsichtlich relevanter Arbeiten aus dem anglo-amerikanischen Raum vgl. Fournier, S.,
Dobscha, S., Mick, D.G. (1998), Preventing the Premature Death of Relationship Marketing,
in: HBR, Jan./Feb. 1998, S. 42-51; Achrol, R. S. (1997), Changes in the Theory of Interorga-
nizational Relations in Marketing: Toward a Network Paradigm, in; JAMS, Vol. 25, Nr.1, §6-71;
Fisk, G. (1994), Reality Tests for Relationship Marketing, in: Sheth, J.N., Parvatiyar, A.
(Hrsg.), Relationship Marketing: Theory, Methods and Applications, Atianta; lacobucci, D.
(1994), Toward Defining Relationship Marketing in: Sheth, J.N., Parvatiyar, A. (Hrsg.),
Relationship Marketing: Theory, Methods and Applications, Atianta; Peterson, R.A. (1995),
Relationship Marketing and the Consumer, in: JAMS, Vol. 23, Nr. 4, S. 278-281; Blois, K.J.
(1996}, Relationship Marketing in Organisational Markets: When is it Appropriate?, in: JoMM,
12, S. 161-173 oder Lehtinen, U. (1996), Our Present State of ignorance, in: Asia-Australian
Marketing Journal, 4, Nr. 1, S. 43-51.
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Kapitel A 7

hinaus zu konstatieren, dass zwar einige empirische Untersuchungen vorliegen.
Diese konzentrieren sich jedoch auf sehr spezielle Fragestellungen, so dass kaum
empirische Belege im Rahmen der Grundlagenforschung des Marketing-
Management existieren.®! Voraussetzungen derartiger empirischer Analysen
stellen die Erfassung des Marketing-Management-Konstrukts sowie die fundierte
Konzeptualisierung und Operationalisierung des Marketing-Management dar. Die
bisherigen Konzeptualisierungsversuche von Orientierungen des Marketing-
Management zeichnen sich indes eher durch ein konfuses Verstdndnis des
Marketing-Management aus.*? Die diversen und uneinheitlichen Begriffsversuche
fuhren aufgrund unterschiedlicher Sprachebenen und -inhalte zu kaum vergleich-
baren Ergebnissen in der Konzeptualisierung und daher zu konzeptionellen und
methodischen Schwierigkeiten bei der empirischen Uberpriifbarkeit vermuteter
Aussagensysteme. In diesem Zusammenhang kommt im Rahmen der Operatio-
nalisierung auch der Suche nach geeigneten Messansatzen wenig Beachtung
zu. Besonders fallt auf, dass auf Methoden der zweiten Generation, die in ver-
gleichbaren Studien bereits zum Einsatz kommen, bisher noch nicht zuriickge-
griffen worden ist.®® Aufgrund der bislang vorhandenen Schwierigkeiten bei der
Operationalisierung des Marketing-Management-Konstrukts, das die Grundlage
zahlreicher Aspekte der Marketingforschung darstellt, sowie der damit
verbundenen Suche nach geeigneten Methoden ist mit der Sicherung valider
Messergebnisse bei der Konstrukierfassung eines der Kernprobleme der
Marketingwissenschaft angesprachen.® Hinsichtlich der empirischen und
methodischen Dimension werden damit Forschungsdefizite innerhalb des
Marketing-Management ebenso evident wie im theoretischen Bereich. Diese
Forschungsdefizite entlang der beiden zentralen Dimensionen belegen maRgeb-
lich den ansteigenden Bedarf an entsprechender Grundlagenforschung.

3 vgl. Wirtz, BW. (2002), Geschaftsbeziehungsmanagement: Strategien und Erfolgsfaktoren

interorganisationaler Unternehmensbeziehungen, a.a.0., S. 54 f.

Zu einer Untersuchung mdglicher Konzeptualisierungen des Marketing-Management vgl.
Brodie, R., Coviello, N.E., Brookes, RW., Little, V. (1997), Towards a Paradigm Shift in
Marketing? An Examination of Current Marketing Practices, in: JoMM, 13, 383 ff.

Zu Methoden der zweiten Generation vgl. exemplarisch Gerbing, D., Anderson, J. (1988), An
Updated Paradigm for Scale Development Incorporating Unidimensionality and its Assess-
ment, in: JOMR, Vol. 25, May, S. 190 f.; Bagozzi, R.P., Yi, Y., Phillips. L. (1991), Assessing
Construct Validity in Organizational Research, in: Administrative Science Quarterly, Vol. 36, S.
429 sowie die Ausfuhrungen in Kapitel D.2.2 dieser Arbeit.

Vgi. hierzu auch Homburg, C., Giering, A. (1996), Konzeptualisierung und Operationalisierung
komplexer Konstrukte. Ein Leitfaden fur die Marketingforschung, in: Marketing Zeitschrift for
Forschung und Praxis, 18 (1), S. 5.
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8 Kapitel A

Mit Blick auf das internationale Marketing-Management ist dariber hinaus festzu-
stellen, dass die wissenschaftiche Auseinandersetzung mit dem Marketing-
Management bislang primar linder- und regioneniibergreifend stattfindet. So
werden US-amerikanische Lehrbiicher Ubersetzt und als Standardlektire in bei-
spielsweise vielen europaischen und australischen Universitaten eingesetzt, ohne
landerspezifische Besonderheiten zu beriicksichtigen.® Die Fragen, wie das
Marketing-Management in unterschiedlichen Landern in der Praxis tatséchlich an-
gewandt wird und welche Ahnlichkeiten und Unterschiede es aufweist, sind bis-
lang ungeklart. Ein Vergleich internationaler Marketing-Praktiken koénnte hierzu
wertvolle Erkenntnisse liefern. Wenngleich Tendenzen zu einer verstérkten inter-
nationalen Ausrichtung des Marketing-Management festzustellen sind, so ist der
empirische Nachweis einer Homogenitdt oder Heterogenitat von Praktiken des
Marketing-Management in unterschiedlichen Landern noch nicht erbracht. Unab-
hangig von den bisherigen Problemstellungen stellt sich somit die Frage, ob und
inwieweit sich Orientierungen des Marketing-Management intemational unter-
scheiden.

Um nun die Fragen der unternehmerischen Marketing-Management-Praxis besser
beantworten zu kénnen, ist dem nachgewiesenen weiteren Forschungsbedarf in
der Grundlagenforschung der Marketingwissenschaft in theoretisch-konzeptionel-
ler, empirischer und methodischer Richtung intensiver nachzugehen. Eine Metho-
dik, das Marketing-Management vor dem Hintergrund der erlauterten Problem-
stellung besser erklaren und beschreiben zu kénnen, stellt die Analyse mittels
Typologisierungen dar.*® Die wissenschaftliche Methodik der Typologisierung
stelit eine wissenschaftliche Erkenntnismethode dar, die disziplineniibergrei-
fend Gberall dort anwendbar ist, wo Ganzheiten gesucht werden. Typologien
finden ihren Einsatz demnach in jenen Entwicklungsstadien von Wissenschafts-
disziplinen, die sich mit der Klassifizierung bzw. Ordnung von in der Realitét
existierenden Sachverhalten auseinandersetzen, um gemeinsame Muster und

% vgl. bspw. Kotler, P., Bliemel, F. (2001), Marketing-Management. Analyse, Planung und
Verwirklichung, 11. Aufl.; Bagozzi, R.P., Rosa, J.A., Celly, K.S., Coronel, F. (2000), Marketing-
Management, Wien.

Gerade in einer noch relativ jungen Wissenschaft konnen Typologisierungs- bzw.
Klassifikationsansatze wertvolle Hinweise fur die weitere Forschungsagenda bieten. Zur
generellen Bedeutung von Klassifikationen als Wissenschaftsmethodik bemerkt CROWSON:
“Classifying things is perhaps the most fundamental and characteristic activity of the human
mind and underlies all forms of science.” Crowson, R.A. (1973), Classification and Biology,
New York, S. 1. Zur genauen Abgrenzung der beiden Begriffe vgl. die methodologischen
Grundlagen der Typologisierung in Kapitef B 1 dieser Arbeit.
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Kapitel A 9

Auspragungen zu erkennen.®’” Typologisierungen sind aufgrund der landeriber-
greifenden Anwendung des gleichen Ansatzes zudem in der Lage, Marketing-
Praktiken in unterschiedlichen Landern zu vergleichen. Eine derartige metho-
dische Analyse des Marketing-Management-Konzepts setzt allerdings zunéchst
die prazise Kenntnis der zur Anwendung kommenden Begriffe voraus.

2. Gegenstand des Marketing-Management

Zur Untersuchung der Beziehungen zwischen Transaktionsmarketing und
Relationship Marketing sind die beiden Ansédtze im Rahmen der begrifflichen
Grundlagen ebenso abzugrenzen wie der relevante Oberbegriff des Marketing-
Management.

Mit Blick auf den Begriff des Relationship Marketing zeigt sich bereits auf semanti-
scher Ebene, dass Relationship Marketing eine Unterform des Marketing dar-
stellt. "Relationship” stellt einen Begriffsbestandteil dar, der Marketing beschreibt
und determiniert. Zum aktuellen Stand der Begriffsbildung zum Relationship
Marketing bemerkt BaGozzi: “In fact, relationship marketing still suffers from the
glaring omission to conceptualise its central construct, i.e. the marketing relation-
ship.”® Eine Definition des Begriffs Relationship Marketing erfordert daher zu-
néchst die Feststellung dessen, was unter Marketing-Beziehungen zu verstehen
ist. MUSGRAVE und ANNISS umschreiben Beziehungen als “...whole contributory
matrix of factors that affect interactions between people.”*® Beziehungen kenn-
zeichnen dabei zum einen Interaktionen zwischen mehreren Parteien in einem
historischen und sozialen Kontext, in dem verstarkte Verpflichtungen als Folge
gegenseitiger Interessen auftreten.*® Zum anderen kénnen Beziehungen als logi-

¥ vgi. Castan, E. (1963), Typologie der Betriebe, Stuttgart, S. 11.

Bagozzi, R.P. (1995), Reflections on Relationship Marketing in Consumer Markets, in: JAMS,
Vol. 23, Nr. 4, S. 275.

Musgrave, J., Anniss, M. (1996), Relationship Dynamics: theory and analysis, a.a.0., S. 1 f.
Insbesondere die Auseinandersetzung mit interpersonellen und interorganisationalen Inter-
aktionen beschaftigt die Marketingwissenschaft bereits seit geraumer Zeit. Diese Bemihun-
gen resultieren in den sog. Interaktionsansatz. Vgl. hierzu stelivertretend Kern, E. (1990),
Der Interaktionsansatz im Investitionsgitermarketing: eine konfirmatorische Analyse wie auch
Gemunden, H.G. (1981), innovationsmarketing, Interaktionsbeziehungen zwischen Hersteller
und Verwender innovativer Investitionsguter, Tubingen.

Weder in den Sozialwissenschaften noch in der Marketingwissenschaft existieren indes eine
allgemein anerkannte Definition des Interaktionsbegriffs. Dennoch haben sich einige
zentrale Merkmale des Begriffs Interaktion herauskristallisiert. Von Interaktionen kann gespro-

3g
40
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10 Kapitel A

sche Verbindung oder Angliederung zwischen zwei Einheiten, von denen beide
profitieren und die durch Langfristigkeit bzw. Dauerhaftigkeit gepragt ist, aufge-
fasst werden.*' Vor dem Hintergrund der Bedeutung der Interaktion und mit Blick
auf die unternehmerische Praxis sowie das wissenschaftliche Schrifttum kénnen
damit folgende konstitutive Merkmale zur Begriffsbestimmung von Beziehungen
abgeleitet werden:

+ |Interaktionsprozesse zwischen Einheiten: Beziehungen zeichnen sich durch
Interaktionen aus.

¢ Langfristigkeit/Dauerhaftigkeit: Beziehungen sind Abfolgen von Inter-
aktionen. Es handelt sich demnach bei Beziehungen nicht um einzelne inter-
aktionen, sondern um den gesamten Kontext gemeinsamer Interaktionen zwi-
schen Untersuchungseinheiten. Hier liegt auch ein Unterschied zwischen den
Begriffen Beziehung und Interaktion begriindet. Insofern sind Beziehungen
durch innere Verbindungen bzw. Verknlpfungen von Interaktionen charakteri-
siert. Ein Geschéftsabschluss ist dabei nicht notwendig.

¢ Zielbezug: Beziehungen werden vom jeweiligen Interaktionspartner immer mit
bestimmten bewussten und unbewussten Zielen verbunden. Die Verfolgung
dieser Ziele fithrt zu einem komplexen Geflecht gegenseitiger Verpflichtungen.

o Gemeinsamer semantischer Raum: Semantische Raume dienen als Funda-
ment gemeinsamer oder solidarischer Verbindungen zwischen individuen.
Diese Verbindungen benétigen einen gemeinsamen Bezugspunkt, der auch als
Referenzobjekt bezeichnet werden kann. Aufgrund eines Referenzobjektes
erfolgt die von auBen determinierte Interpretation der Ubermittelten
Informationen und der subjektive Vergleich von Inhaiten. Diese innere Verbin-
dung geht vom Vorliegen einer Beziehung bereits dann aus, wenn die betrof-
fenen Beziehungspartner noch nicht in eine direkte Interaktion miteinander
getreten sind. In diesem Fall kann daher auch von einer fatenten Beziehung
gesprochen werden.*?

Aufgrund dieser konstitutiven Merkmale I&sst sich hinsichtiich der Begriffsbestim-
mung von Beziehungen schiussfolgern, dass Beziehungen durch Dauerhaftigkeit
und einen gemeinsamen semantischen Raurn gekennzeichnete Interaktionen oder
Verbindungen zwischen zwei oder mehreren Personen mit dem Ziel gegenseitiger
Nutzengenerierung darstellen.

chen werden, wenn eine Verbindung mindestens zweier Individuen vorliegt, sich eine zeitliche
Abfolge von Handlungen ergibt, eine Interdependenz dieser Handlungen nachgewiesen ist
und ein Bezugspunkt der beteiligten Einheiten konstatiert werden kann. Vgl. Heide, J. (1994),
Interorganizational Governance in Marketing Channels, in: JoM, Januar, S. 74.

1 vgl. Peterson, R.A. (1995), Relationship Marketing and the Consumer, in: JAMS, Voi. 23, Nr.
4,8.278.

42 vgl. Weinhold, H., (1956), Marktforschung fur das Buch, St. Gallen, S. 68 f.
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Kapitel A 11

Samtliche Definitionsversuche des zweiten Begriffsbestandteils von Relationship
Marketing und damit des Begriffs des Marketing an sich, sind vereinfachend in
zwei Grundkategorien einteilbar: einerseits in ein klassisches Verstandnis und
andererseits in ein modernes, generisches Verstandnis. Im klassischen Ver-
stiindnis bedeutet “Marketing die Planung, Koordination und Kontrolle aller auf
die aktuellen und potenziellen Markte ausgerichteten Unternehmensaktivitaten.
Durch eine dauerhafte Befriedigung der Kundenbedirfnisse sollen die Unter-
nehmensziele verwirklicht werden.”?

Das moderne Verstindnis des Marketing-Begriffs gibt die in der Literatur aner-
kannte Definition der American Marketing Association (AMA) wieder: "Marketing is
the process of planning and executing the conception, pricing, promotion and
distribution of ideas, goods and services to create exchange and satisfy individual
and organizational objectives." Der Fokus liegt hier eindeutig in dem Ziel,
Austauschprozesse mittels der sogenannten vier ,,P's* (Price, Promotion, Place,
Product) zu gestalten.*® Durch die Schwerpunktlegung auf die vier P's als
Marketing-Mix-Instrumente und den expliziten Verzicht auf die Beziehungs-
dimension kann die AMA-Definition als Anndherung bzw. als erste Arbeits-
definition des Transaktionsmarketing verstanden werden. Um ein Marketing von
Beziehungen prazise abzudecken, greift das dem AMA-Marketingbegriff zugrunde
liegende zentrale Merkmal der Anwendung der vier P’s hier allerdings zu kurz. Der
hohe Stellenwert von Beziehungen fir eine erfolgreiche marktorientierte Unter-
nehmensfihrung verdeutlicht jedoch die Notwendigkeit einer expliziten Beriick-
sichtigung dieses Aspekis.

3 Meffert, H. (2000), Marketing - Grundiagen marktorientierter Unternehmensfthrung, a.a.O., S.

8.

AMA Board (1985), in: AMA Board Approves New Marketing Definition, in: Marketing News, 1,
Marz.

Basierend auf den Forschungsschwerpunkten Kauferverhalten und Marketingforschung
generiert die Marketingwissenschaft seit inren Anfangen Parameter, die auf die Determinanten
der Kaufentscheidung von Kunden erheblichen Einfluss haben. Dies ermdglicht dem
Marketing-Management die Festlegung eines Instrumentekatalogs, mit dem Untemehmen auf
Markte einwirken kénnen mit dem Ziel, einzelne Transaktionen abzuschlieBen. Daraus
entwickelten sich in den 60er Jahren die sogenannten “vier P's" des Marketing. Diese vier
Instrumente avancierten zum Handwerkzeug des Marketing und nehmen ihren festen Platz
sowohl in der Marketingwissenschaft als auch in der Marketingpraxis ein. Die vier Instrumente
dominieren die Marketingtheorie und -praxis bis heute, wobei die Gestaltung dieser vier P's
haufig gleichgesetzt wird mit dem Begriff des Transaktionsmarketing. Vgl. McCarthy, E.J.
(1960), Basic Marketing, Irwin, Homewood; Meffert, H. (1999), Marktorientierte
Unternehmensfihrung im Umbruch, in: Meffert, H. (Hrsg.), Marktorientierte Unternehmens-
fohrung im Wandel: Retrospektive und Perspektive des Marketing, Wiesbaden, S. 5 f.
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12 Kapitel A

Die diesen Sachverhalt beriicksichtigende kiassische Interpretation des Marketing-
Begriffes erscheint im Rahmen dieser Arbeit zweckméRiger, da sie sich auf
jegliche Form des Austausches zwischen zwei Einheiten bezieht und somit keinen
Widerspruch zum Marketing von Beziehungen darstellt. Sie kann daher als
Grundlage einer Begriffsbestimmung dienen. Werden die Merkmale des kilassi-
schen Verstandnisses des Marketing sowie die der Beziehung nun zielorientiert
und addquat zusammengefuhrt, so umschreibt die Analyse, Planung, Kontrolle
und Koordination aller auf Beziehungen ausgerichteten Unternehmensaktivitdten
mit dem Ziel gegenseitiger Nutzengenerierung ein Marketing von Beziehungen
und ist somit als Beziehungsmarketing bzw. Relationship Marketing zu
bezeichnen.

Der Begriff des Marketing-Management iasst sich auf Basis des Marketing-
Begriffs prazisieren. im Unterschied zum Begriff des Marketing wirkt beim Begriff
des Marketing-Management das eindeutige Herausstellen der Entscheidungs-
orientierung als konstituierend, wobei der eigentliche Kern des Begriffs Marketing
beibehalten bleibt.*® Das Marketing-Management ist dabei als Management-
Prozess zu verstehen, der die Teilschritte Analyse, Planung, Zielsetzung,
Implementierung und Kontrofle umfasst.*’ Da der Unterschied in den Begriffen
Marketing und Marketing-Management sich nur im prozessualen Charakter mani-
festiert, ist er als marginal zu bezeichnen.® Aufgrund seines prozessualen
Charakters eignet sich das Marketing-Management dennoch besonders als Ober-
begriff von unterschiedlichen Marketing-Orientierungen wie beispielsweise
Transaktionsmarketing und Relationship Marketing.

A Vgl. Meffert, H. (2000), Marketing - Grundlagen marktorientierter Unternehmensfuhrung,
a.a.0, 8. 13f.
7 vgl. Meffert, H. (1994), Marketing-Management: Analyse, Strategie, Implementierung, Wies-
baden; Bagozzi, R.P., Rosa, J.A., Celly, K.S., Coronel, F. (2000), Marketing-Management,
a.a0.,, S. 72 ff.
Der auch als Marketing-Management umschriebene Prozess der Willensbildung und
Willensdurchsetzung umfasst die Gestaltung aller marktgerichteten Untermehmens-
aktivititen. In den Managementprozess des Marketing als eindeutig identifizierbarem Prozess
der Willensbildung und Willensdurchsetzung munden markt-, unternehmens- und gesell-
schaftsbezogene Aufgaben. Das Marketing-Management umfasst somit sowohl Planungs-,
Koordinations- und Kontrollprozesse als auch den Transaktionsvorgang selbst. Vgl. Meffert, H.
(2000), Marketing - Grundlagen marktorientierter Unternehmensfihrung, a.a.0., S. 14.

48

Andreas Seifert - 978-3-631-75096-4
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 08:25:48AM
via free access



Kapitel A 13

3. Stand der Forschung zu Typologisierungsansétzen des Marketing-
Management

Typologisierungsansatze lassen sich zunachst in Ubergreifende und spezielle
Marketing-Typologien unterscheiden. Ubergreifende Ansitze tendieren dazu,
das Marketing-Management in seiner Ganzheit zu erfassen, wéhrend spezielle
Ansitze bestimmte Teilausschnitte des Marketing-Management untersuchen (vgl.
Abb. 1). Die ubergreifenden Anséatze kdnnen in transaktional- und relational-
orientierte Typologisierungen eingeteilt werden. Die speziellen Ansatze lassen
sich in industriegiitermarketingspezifische und dienstieistungsmarketing-
spezifische Ansatze differenzieren. Da diese Arbeit nicht samtliche Typologisie-
rungsansatze seit den Anfangen der Marketingwissenschaft erlautern kann,
werden im Folgenden die Ansatze diskutiert, die aufgrund ihrer haufigen
Anwendung und allgemeinen Akzeptanz in der wissenschaftlichen Gemeinschaft
einen Beitrag zu der dieser Arbeit zugrunde liegenden Problemstellung leisten
kénnen.

Typologisierungsansétze des Marketing-Management

l |

Spezielle Ansatze Ubergreifende Ansétze
Industrieglter- Dienstleistungs- Transaktional- Relational-
marketingspezifische marketingspezifische orientierte orientierte
Abb. 1: Typologisierungsansatze des Marketing-Management
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Spezielle Typologisierungsansitze finden ihren Ursprung in der institutionen-
orientierten Marketinglehre.*® Trotz nachzuvollziehender Kritik und ihrer nur relativ
begrenzten Erklarungskraft liefert die institutionenorientierte Marketinglehre zahl-
reiche Ansatzpunkte zu Typologisierungsansatzen.® Einen weit verbreiteten und
theoretisch fundierten Ansatz des Industriegiitermarketing stellt der Geschifts-
typenansatz nach BACKHAUS dar. %' Hierbei findet eine Gruppierung des Industrie-
gutergeschafts in Produkt-, Anlagen- und Systemgeschaft statt. Der Geschafts-
typenansatz von BACKHAUS macht deutlich, dass hier im Laufe der Zeit eine
Abkehr von der reinen instrumentalen Orientierung des Marketing-Management
hin zu einer nach Geschéaftstypen differenzierten Betrachtung und zu einer deutli-
chen Trennung von strategischen und operativen Aspekten gepragten Abhandiung
der Marketingtheorie angestrebt wird.®? Der ebenfalls im Rahmen des Industrie-
gutermarketing entwickelte Typologisierungsansatz nach ENGELHARDT/GUNTER
gruppiert Industriegiiter in Einsatzstoffe, Teile, Aggregate und Systeme 5

Einhergehend mit der héheren Bedeutung und der vertiefenden wissenschaftli-
chen Auseinandersetzung mit institutionellen und sektoralen Bereichen des

% vgl. Engelhardt, H.-W. (2000), Institutionelle Orientierung des Marketing, in: Backhaus, K.

(Hrsg.), Deutschsprachige Marketingforschung: Bestandsaufnahme und Perspektiven, Stutt-
gart, S. 109.

Seit den Anfangen der Marketingwissenschaft sind zahireiche deskriptiv-typologischen
Anstrengungen festzustellen, die sich beispielsweise in der Institutionenlehre SEYFFERTS, den
warentypologischen Ansatzen der Absatzliehre und der Funktionsiehre innerhalb der Handels-
betriebslehre dokumentieren. Im Vergieich zu der eher phanomenologisch und deskriptiv-
typologischen Absatztheorie der 1920er bis 1950er Jahre entwickeiten sich insbesondere im
Rahmen der institutionenorientierten Marketingiehre weitergehende Typologisierungen. Vgi.
Tietz, B. (1974), Absatztheorie, institutionenorientierte, in: Tietz, B. {Hrsg.), Handworterbuch
des Marketing, Stuttgart, Sp. 132.

Neben der Deskription und Klassifikation umfassen diese Typologisierungen auch die
Erklarung absatzwirtschaftlicher Institutionen. Einen besonderen Schwerpunkt der
institutionenorientierten Forschung stellt die Auseinandersetzung mit unterschiedlichen
Betriebsformen des Handels und deren Erklarungsansadtzen dar. Hierin zeigt sich der
explikative Anspruch dieser Arbeiten. Die begrenzte Erklarungskraft dokumentiert sich dabei
zum einen in dem relativ geringen explikativen Anspruch. Zum anderen weist die Marketing-
wissenschaft trotz zahlreicher Aufbereitungen und Systematisierungen im institutionellen
Bereich keine theoretisch-begrlindete Lehre des Marketing fur bestimmte Wirtschaftszweige
oder Sektoren auf. Man wird letztlich trotz der pejorativen Betrachtung der Deskription den
institutionenorientierten, ,absatzwirtschaftlichen Typologien und historischen Erbrterungen
auch nicht generell absprechen kdnnen, dass sie eine System bildende Relevanz haben und
systempragend wirken." Tietz, B. (1974), Absatztheorie, institutionenorientierte, a.a.0., Sp.
137.

' vgl. Backhaus, K. (1999), Industriegiitermarketing, Minchen, 6. Aufl.

%2 vgl. Backhaus, K. (1992), Investitionsgiter-Marketing — Theorieloses Konzept mit Aligemein-
heitsanspruch?, in ZfbF, 44. Jg., Nr. 9, S. 771-791.

Vgl. Engelhardt, H.-W., Gunter, B. (1981), Investitionsguter-Marketing. Anlagen, Einzel-
aggregate, Teile, Roh- und Einsatzstoffe, Energietrager, Stuttgart.
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Marketing sind auch im Dienstleistungsmarketing neue Typologisierungs-
anséatze entstanden. Als Ausgangspunkt der Anwendung von Typologien erweist
sich in diesem Bereich, dass sich mit der zunehmenden Differenzierung des
Kauferverhaltens die Abgrenzung des relevanten Marktes fir eine bedirfnis-
gerechte Gestaltung von Marktleistungen zumeist als nicht ausreichend darstelit.
Die aufkommende Heterogenitat der Nachfrager und ihrer spezifischen Bediirf-
nisse haben dazu gefuhrt, dass aufbauend auf divergierenden Klassifizierungen
des Kaufverhaltens von Konsumenten Typologisierungsansatze von Markt-
leistungen zur Anwendung kommen, um Marketing-MaRnahmen gezielter und
effizienter auf einzelne Kundengruppen ausrichten zu kénnen® Im Dienst-
leistungsmarketing kommen daher priméar Typologisierungsansétze von Markt-
leistungen zur Anwendung.

Typologische Ansatze dienen ferner der Definition und Abgrenzung des Begriffs
Dienstleistungsmarketing. Auf Basis der drei Charakterisierungsmerkmale von
Dienstleistungen - Prozess, Potenzial und Ergebnis - konnten KNOBLICH/
OpPERMANN mit Hilfe des produkttypologischen Ansatzes den Gegenstand von
Dienstleistungen auf einem mittleren Abstraktionsniveau umfassend erklaren und
die Produkte mit Dienstleistungscharakter anschaulich von anderen Absatz-
objekten abgrenzen.®® Als den reinen ,Produkttyp Dienstleistung” bezeichnen die
Autoren dabei Leistungen, die sich in einem immateriellen Leistungsangebot mani-
festieren (Potenzial), zu deren Erstellungsprozess die Integration mindestens
eines relevanten externen Faktors erforderlich ist (Prozess) und die sich schlie3-
lich in einem immateriellen Produktionsergebnis niederschlagt (Ergebnis). Uber-
dies werden von den Autoren die Produkttypen ,Sachleistung”, ,Quasi-Sach-
leistung”, ,Auftragsleistung” und ,Quasi-Dienstleistung” abgeleitet. Der Typologi-
sierungsansatz von KNOBLICH/OPPERMANN versucht, durch die Differenzierung
nach Produkttypen samtliche Produkte einer Unternehmung zu gruppieren. Er ist
daher eher durch einen ubergreifenden Charakter als durch einen spezifischen
Dienstleistungsmarketingfokus gekennzeichnet. In diesem Zusammenhang ist
auch auf den Vorschlag von ENGELHARDT/KLEINALTENKAMP/RECKENFELDERBAUMER

Vgl. Diller, H. (2000), Die instrumentale Orientierung des Marketing, in: Backhaus, K. (Hrsg.),
Deutschsprachige Marketingforschung: Bestandsaufnahme und Perspektiven, Stuttgart, S.
135.

Die produkttypologische Methode basiert auf der warenorientierten Absatztheorie und stellt
den Einsatz des Marketing-Instrumentariums in Abhangigkeit bestimmter Produktmerkmale in
den Vordergrund ihrer Uberlegungen. Vgi. Knoblich, H., Oppermann, R. (1996), Dienstleistung
— ein Produkttyp, in: Der Markt, 35. Jg., Heft 1, S. 13 ff.
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hinzuweisen, die eine vollstandige Abkehr vom Dienstleistungsbegriff fordern und
eine libergreifende Leistungstypologie vorschiagen, in der auf die Verwendung
dieses Begriffs explizit verzichtet wird.® Diese Auffassung hat sich allerdings in
der Marketingwissenschaft bislang nicht durchsetzen kénnen.%

Waéhrend der Typologisierungsansatz von ENGELHARDT/KLEINALTENKAMP/RECKEN-
FELDERBAUMER als Bezugsobjekt die spezifischen Merkmale einzelner Giiter wahit
und daraus Implikationen fir das Kaufverhalten ableitet, liegt dem informations-
dkonomischen Ansatz eine umgekehite Logik zugrunde. Im Rahmen des
informationsékonomischen Ansatzes werden zunéchst Kaufprozesse von Konsu-
menten klassifiziert. in einem nachsten Schritt werden diesen Kaufprozesstypen
Giter zugeordnet. Dabei fiihrt die in der Informationsékonomie begriindete Unter-
scheidung in Such-, Vertrauens- und Erfahrungseigenschaften von
Unternehmensleistungen je nach Dominanz der jeweiligen Leistungseigenschaften
zu einer informationsékonomisch induzierten Leistungstypologie.®® Der
Aussagewert dieser informationsékonomischen Eigenschaftstypologie manifestiert
sich vor allem darin, dass es mit ihr gelingt, die Ursachen fir das vom
Konsumenten wahrgenommene Kaufrisiko umfassender darzulegen, als dies im
Rahmen verhaltenswissenschaftlicher Forschungen bislang maéglich war.>® Auf
dieser Grundlage kdnnen gezielte MarketingmaRnahmen zum Abbau des Kauf-
risikos entwickelt werden.

% vgl. Engelhardt, H.-W., Kleinaltenkamp, M., Reckenfelderbaumer, M. (1993) Leistungsbundel
als Absatzobjekte: Ein Ansatz zur Uberwindung der Dichotomie aus Sach- und Dienst-
leistungen, in ZfbF, 45. Jg., Heft 5, S. 404 ff.; Engelhardt, H.-W., Kleinaltenkamp, M.,
Reckenfelderbaumer, M. (1995), Leistungstypologien als Basis des Marketing. Ein erneutes
Pladoyer fur die Aufhebung der Dichotomie von Sach- und Dienstleistungen, in: DBW, 55. Jg.,
Nr. 5, S. 673-678

Vgl. Perrey, J. (1998), Nutzenorientierte Marktsegmentierung. Ein integrativer Ansatz zum
Zielgruppenmarketing im Verkehrsdienstleistungsbereich, Wiesbaden, S. 8.

Zur institutionendkonomisch und informationsékonomisch induzierten Lehre des Marketing im
deutschsprachigen Raum vgl. insb. Kaas, K.P. (1990), Marketing als Bewdltigung von
Informations- und Unsicherheitsproblemen im Markt, in: DBW, 50. Jg., S. 539-548; Kaas, K.P.
(1994), Ansatze einer institutionentkonomischen Theorie des Konsumentenverhaltens, in:
Forschungsgruppe Konsum und Verhalten (Hrsg.), Konsumentenforschung, Munchen, S. 245-
260; Kaas, K.P. (1995) (Hrsg.), Kontrakte, Geschéftsbeziehungen, Netzwerke: Marketing und
Neue Institutionentkonomik, Frankfurt/Main; Weiber, R., Adler, J. (1995), Informations-
okonomisch begriindete Typologisierung vin Kaufprozessen, in: ZfoF, 47. Jg., Heft 1, S. 43-
65.

Vgl. Kaas, K.P., Busch, A. (1996), Inspektions-, Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften von
Produkten, Theoretische Konzeption und empirische Validierung, in: Marketing ZfP, 18. Jg.,
Heft 4, S. 243-252.
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Zusammenfassend ist hinsichtlich der speziellen Typologisierungsansatze festzu-
stellen, dass die erlduterten Ansédtze sowohl im Industriegiter- als auch im
Dienstleistungsbereich einen libergreifenden Konzeptualisierungsansatz des
Marketing-Management aufgrund ihrer spezifischen Erklarungskraft nicht zu ent-
wickeln vermégen. Obschon diese Ansétze eine Theorie des Marketing nicht indu-
zieren, gelingt ihnen jedoch eine Kiassifizierung von Unternehmen und Markt-
leistungen mit gleichartigen bzw. homogenen Anforderungen an das Marketing-
Management. Ein Vorteil besteht weiterhin in der Konkretisierung von Problem-
feldern, da die erlauterten speziellen Anséatze auf die Méglichkeit zu verallgemei-
nernden Aussagen zugunsten einer stirkeren praktischen Anwendbarkeit ver-
zichten.®

Neben den speziellen Typologisierungsansétzen existieren des weiteren Ansatze
mit (ibergreifendem Charakter. Hierbei ldsst sich zwischen transaktionalen und
relationalen Orientierungen der Typologisierungen unterscheiden. Ausgehend von
der in den 70er Jahren stattfindenden Diskussion um eine Erweiterung des
Marketing-Konzepts®’ entwickeln MerFFERT und BRUHN eine Gbergreifende
Typologie von Transaktionstypen des Marketing-Management.®? MEFFERT und
BRuHN intendieren mit dieser transaktionsorientierten Typologie eine Ruckbesin-
nung des Marketing auf seinen eigentlichen 6konomischen Kern sowie auf markt-
liche Transaktionsprozesse. Als Dimensionen zur Abgrenzung des Marketing

Dartiber hinaus kénnen sich Ansatzpunkte zu einer speziellen Klassifizierung des Marketing-
Management aus der instrumentalen Orientierung des Marketing ergeben. Mit Blick auf
eine kritische Wurdigung der instrumentalen Orientierung des Marketing argumentiert DiLLER,
dass die programmatische Ausrichtung der Marketingwissenschaft am Raster einer Typologie
der Marketing-Instrumente zu erfolgen hat. Derartige Kiassifizierungen erfolgen zumeist
intuitiv, so dass Widerspriiche und Ungereimtheiten auftreten. Bei der dieser Orientierung
zugrunde liegenden intuitiv-heuristischen Vorgehensweise wurde auf eine theoretische
Verankerung weitgehend verzichtet. Zudem gilt die fehlende Begriffslogik als weitere Ursache
fur die Theorielosigkeit der instrumentalen Typologisierungen. Die instrumentale Orientierung
lasst sich somit nicht als geeigneter Konzeptualisierungsansatz des Marketing-Management
heranziehen. Vgl. Diller, H. (2000), Die instrumentale Orientierung des Marketing, a.a.0., S.
124 und S. 129.

Diese primdr aus den USA kommende Diskussion wird auch haufig mit den Begriffen
.Broadening and Deepening" des Marketing-Konzepts umschrieben. Die Ausweitung der
Marketingwissenschaft ging soweit, dass unter den Begriff des Marketing-Management auch
Hochzeiten, Verlobungen und weitere, dem urspringlichen Fundament des Marketing fernen
Aspekte, subsumiert wurden. Vgl. Kotler, P. (1975), Marketing for Nonprofit Organizations;
Kotler, P., Levy, S.J. (1969). Broadening the Concept of Marketing, in: JoM, Vol. 33, Januar,
S. 10-15.

Vgl. Meffert, H., Bruhn, M. (1978), Marketingtheorie - Quo Vadis?, in: Bratschitsch, R., Heinen,
E. (Hrsg.), Absatzwirtschaft - Marketing - Betriebswirtschaftiche Probleme und
gesellschaftlicher Bezug, Festschrift zum 60. Geburtstag von W. Marzen, Schriftenreihe des
Journal fur Betriebswirtschaft, Wien, S. 1-24.
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18 Kapitel A

ziehen die Autoren die Trager der Transaktionen, die Bedeutung des 6konomi-
schen Zieles fur den Trager, das Leistungsprogramm der sozialen Einheiten sowie
den Einsatz von Marketing-Instrumenten heran. Auf Basis dieser Dimensionen
identifizieren MEFFERT und BRUHN drei Typen des Marketing-Management. Typ A
kennzeichnet das klassische Marketing privater Betriebe, wahrend Typ B
kommerzielle Transaktionen von offentlichen Einheiten darstelit. Transaktionen
vom Typ C umfassen Prozesse der sozialen Beeinflussung bzw. des sozialen
Wandels. Der 6konomische Aspekt ist hier zwar vorhanden, jedoch nur von unter-
geordneter Bedeutung, da die Gestaltung sozialer Prozesse dominiert. Weil bei
Typ C weder kommerzielle Transaktionen noch private oder 6ffentliche Giter vor-
liegen, befindet sich dieser aulerhalb des Objektbereichs der Marketingwissen-
schaft, wohingegen die beiden Typen A und B eindeutig als Erkenntnisobjekte der
Marketingdisziplin einzuordnen sind. MEFFERT und BRUHN pladieren daher fir eine
engere Abgrenzung der Marketingdisziplin. Aufgrund der Reduktion auf zwei
Typen, des hohen Abstraktionsgrades und geringer Aktualitdt kann der Typologi-
sierungsansatz von MErFFERT und BRUHN eine Abbildung und Erfassung von Typen
des Marketing-Management, die Orientierungen wie Transaktionsmarketing und
Relationship Marketing umfassen, nicht in ausreichendem Maf3e darstellen.

Die verstarkte Diffusion des Relationship Marketing und die Diskussion um einen
Paradigmenwechsel vom Transaktionsmarketing hin zum Relationship Marketing
haben unter anderem zu relational orientierten Typologisierungsansitzen ge-
fuhrt. Aufgrund ihrer weiten Diffusion und haufigen Anwendung sind hierbei primér
die Anséatze von WEBSTER, GRONROOS und BERRY zu diskutieren.

In einer Analyse zur sich verandernden Rolle des Marketing-Management bildet
WEBSTER in einem Kontinuum ein breites Spektrum von Marketing-Beziehungen
ab.%® Dieses Kontinuum von Marketing-Beziehungen reicht von Transaktionen
und wiederholten Transaktionen Uber langfristige Beziehungen, Kaufer-Verkaufer-
Beziehungen, strategische Allianzen, Netzwerke bis zu vertikaler Integration.
Obgleich WEBSTER die transaktionale Perspektive mit einbezieht, besteht sein
fokales interesse eindeutig in der relationalen Perspektive. Letztlich fordert er
einen Paradigmenwechsel hin zum Relationship Marketing und konkretisiert
diesen fir die Rolle des Marketing-Management anhand der Marketing-
Organisation von Unternehmen.

8 vgl. Webster, F. (1992), The Changing Role of Marketing in the Corporation, a.a.0., S. 10.
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GRONROOS entwickelt ebenso ein Kontinuum, das unterschiedliche Marketing-
Ansatze abdecken soll. Zur Konstruktion des Kontinuums und damit zur
Konzeptualisierung des Marketing-Management zieht GRONROOS zwei Dimensio-
nen heran. Hierbei handelt es sich um das Produktangebot und um den Kunden-
typ.®* Diese zwei Dimensionen determinieren die Ausgestaltung des Marketing-
Management. So sind beispielsweise Verbrauchsgiter hauptsédchlich durch ein
Transaktionsmarketing zu vermarkten, wahrend bei langlebigen Gebrauchsgitern
und Industriegitern ein Relationship Marketing als erfolgversprechend gilt.
Dienstleistungen befinden sich am &uBersten Rand des Kontinuums in Richtung
relationaler Orientierung. In einer Analyse emergierender Relationship Marketing-
Perspektiven identifiziert BERRY ebenfalls unterschiedliche Formen des
Relationship Marketing.% Ein Relationship Marketing kann nach BERRY auf unter-
schiedlichen Ebenen eingesetzt werden. Die relevanten Ebenen hangen dabei von
der Art und Weise der Bindung von Kunden ab. BERRY unterscheidet zwischen
finanziellen, sozialen und strukturellen Bindungen. Dabei unterstellt er, dass ein
héherer Intensitatsgrad der Bindungen zu einem gréBeren Potenzial an Individua-
lisierung und somit zu nachhaltigen Wettbewerbsvorteilen fuhrt. Der Grad bzw. die
Ebene der Bindung determiniert damit auch die Ausgestaltung und die Bandbreite
beziehungsbildender Manahmen.

Zusammenfassend weist ein Vergleich der Schemata der Relationship
Marketing-Ansidtze von WEBSTER, GRONROOS und BERRY auf eine Vielzahi an
Implikationen zur Konzeptualisierung von Marketingpraktiken hin. Wahrend
GRONROOS argumentiert, dass “...for every type of good or service, a variety of
strategy approaches can be used”, leitet er zugleich normativ ab, welche Orientie-
rung des Marketing-Management zu welchen unterschiedlichen Unternehmens-
typen passt. Diese Gestaltungsempfehlungen finden sich weder bei WEBSTER
noch bei BERRY. Dies fihrt zu der Problemstellung, ob und gegebenfalls inwiefern
sich Marketing-Praktiken je nach Unternehmenstyp unterscheiden. Weiterhin stellt
sich vor dem Hintergrund der nicht gekiarten Beziehung zwischen Transaktions-
marketing und Relationship Marketing die Frage, welche Bedeutung das
Transaktionsmarketing fir die Marketing-Praxis einnimmt. Wahrend GRONROOS
nur zwischen den beiden Ansédtzen Transaktionsmarketing und Relationship

Vgl. Gronroos, C. (1990), Relationship Approach to the Marketing Function in Service
Contexts: The Marketing and Organisation Behaviour Interface, in: Journal of Business
Research, Vol. 20, Nr. 1, S. 3-12.

Vgl. Berry, L.L. (1995), Relationship Marketing of Services — Growing Interest, Emerging
Perspectives, in: JAMS, Vol. 23, S. 236-245.
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Marketing unterscheidet, zeichnet WEBSTER ein Kontinuum von Marketing-
Beziehungen auf und BERRY unterteilt Relationship Marketing in drei
Beziehungsebenen.

Insbesondere vor dem Hintergrund der Ergebnisse der Ansatze von GRONROOS,
WEBSTER und BERRY entwickeln BRODIE ET AL. eine Typologisierung, die versucht,
die transaktionale und relationale Perspektive des Marketing-Management zu
integrieren und dabei eine ganzheitliche Sicht des Untersuchungsobjektes abzu-
bilden.® Im Gegensatz zu GRONROOS und WEBSTER sieht der Ansatz von BRODIE
ET AL. das Transaktionsmarketing und Relationship Marketing nicht als Gegen-
satze, divergierende Marketing-Paradigmen oder sich gegeniiberstehende Enden
eines Kontinuums an.

Zentrale Ziele des Ansatzes von BRODIE ET AL. stellen die Beschreibung und
Erklarung von sogenannten “Contemporary Marketing Practices (CMP)” auf
Basis eines Typologisierungsansatzes dar.¥’ Aus der Perspektive der Marketing-
Praxis soll die CMP-Studie dazu dienen, aktuelle Marketing-Praktiken von Unter-
nehmen valide abzubilden. Die Marketing-Praxis wird dabei vor dem Hintergrund
des unternehmerischen Umfelds im Allgemeinen und der Relevanz des
Relationship Marketing in unterschiedlichen kulturellen Kontexten im Besonderen
analysiert. Die CMP-Studie verfolgt damit den Anspruch, samtliche Aspekte des
Marketing-Management vollstéandig zu erfassen.

Hierzu entwickeln BRODIE ET AL. theoretisch-konzeptionell Marketing-Praktiken und
unterziehen diese einer empirischen Untersuchung. Eine umfangreiche Content-
Analyse stelite den Ausgangspunkt der theoretisch-konzeptionellen Untersuchung
dar. Die Analyse der relevanten Literatur umfasste die Themenfelder Marketing
bzw. Marketing-Management, Typologien des Marketing-Management sowie die
Grundlagenforschung in diesem Bereich. Erganzt wurde die Content-Analyse

&6 Vgl. hierzu und im Folgenden Brodie, R., Coviello, N.E., Brookes, RW., Little, V. (1997),
Towards a Paradigm Shift in Marketing? An Examination of Current Marketing Practices, in:
JoMM, 13, S. 383-4086; Coviello, N., Brodie, R., Munro, H.J. (1997), Understanding Contem-
porary Marketing: Development of a Classification Scheme, in: JoMM, 13 (6), S. 501-522.
Anlal des ,CMP"-Ansatzes waren Entwicklungen innerhalb des Marketing-Management, die
mit der Etablierung des Relationship Marketing einen Paradigmenwechsel proklamierten und
traditionellere  Formen des Marketing fur obsolet erklarten. Seit 1997 untersucht ein
internationales Forschungsteam unter der Leitung von BRODIE aktuelle Praktiken des
Marketing-Management. Zur Entwicklung des CMP-Ansatzes vgl. Coviello, N.E., Brodie, R,
Munro, H.J. (1997), Understanding Contemporary Marketing: Development of a Classification
Scheme, a.a.0. Weitere Untersuchungen sind in Landern Europas, Amerikas und Asiens
geplant.
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durch die Untersuchung von Fallstudien, die sich mit aktuellen Marketing-
Praktiken auseinandersetzen. Als Ergebnis dieser Untersuchungen identifizierten
BRODIE ET AL. vier Orientierungen bzw. ,Contemporary Marketing Practices” des
Marketing-Management:®

¢ Transaktionsmarketing
o Database-Marketing
¢ Interaktionsmarketing

o Netzwerkmarketing

BRODIE ET AL. subsumieren hierbei die Orientierungen Database-Marketing,
Interaktionsmarketing und Netzwerkmarketing unter dem Begriff des Relationship
Marketing. Im Vergleich zu den bisher vorliegenden und oben erlauterten
Ansatzen ist der CMP-Ansatz durch einige zentrale Unterschiede gekenn-
zeichnet.

Zum einen integriert der CMP-Ansatz die bislang als Gegensatze dargesteliten
Orientierungen des Transaktionsmarketing und des Relationship Marketing. Somit
unterliegt diesem Ansatz die Intention, dem Kriterium der Vollstindigkeit eines
Typologisierungsansatzes zu geniugen, da er uUbergreifend versucht, das
Konstrukt des Marketing-Management ganzheitlich zu erfassen. Der CMP-Ansatz
,differs from much of the literature which focuses on (...) one type of Relational
Marketing, arguing that companies in industrial or service sectors practice
inherently different types of marketing than do consumer packaged goods firms,
given their involvement in complex network relationships with customers,
suppliers, and other organisations (...). Does this mean that consumer packaged
good and consumer durable firms have no such relationships? {...) Does this mean
that industrial good firms or service firms do not practice Transaction Marketing?
(...) To help answer these questions, the classification scheme offered in this
paper provides a basis for rigorous cross-sectoral investigation.“%®

Vgl. Covielio, N.E., Brodie, R., Munro, H.J. {1997), Understanding Contemporary Marketing:
Development of a Classification Scheme, a.a.O.; Brodie, R., Coviello, N.E., Brookes, R.W.,
Little, V. (1997), Towards a Paradigm Shift in Marketing? An Examination of Current Marketing
Practices, a.a.0., S. 387 ff.

Coviello, N.E., Brodie, R., Munro, H.J. (1997), Understanding Contemporary Marketing:
Development of a Classification Scheme, a.a.0., S. 516.
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Des weiteren unterliegt der CMP-Studie ein fortgeschrittener Konzeptualisierungs-
ansatz, da die Marketing-Orientierungen aufgrund konkreter Merkmale erfasst
werden. Eine vergleichbar geeignete Konzeptualisierung des Marketing-
Management liegt in der Marketing-Wissenschaft bislang noch nicht vor.
Weiterhin ist der CMP-Ansatz dadurch gekennzeichnet, die unterschiedlichsten
speziellen Marketingausrichtungen wie Dienstleistungs- und Industriegtter-
marketing in einen synthetischen Ansatz zu integrieren.”® Ferner unterscheidet
sich das Klassifikationsschema von BRODIE ET AL. von anderen Schemata durch
seine Aktualitidt. Die 1997 durch die Autoren initiierte Studie tber ,contemporary
marketing practices” wurde sukzessive optimiert und bereits in unterschiedlichen
Landern empirisch untersucht. Die Schemata von WEBSTER, GRONROOS oder
BERRY durchliefen keine derartigen Optimierungs- und Replikationsphasen. Somit
flieBt auch ein dynamisches Moment in die Untersuchung mit ein. Dartiber
hinaus ist die Studie durch eine landeriibergreifende Institutionalisierung
gekennzeichnet, die sich u.a. in einem ,research protocol* duftert.”! Zum letzten
konnte der Konzeptualisierungsansatz bereits in mehreren Langsschnittunter-
suchungen seine Bewihrtheit untermauern.’

Als ein Problem des CMP-Ansatzes erweist sich jedoch sein Anspruch auf
Vollstandigkeit. Es bestehen durchaus Zweifel, ob der CMP-Ansatz in der Lage ist,
seinen Anspruch auf vollstdndige Erfassung des Marketing-Management zu
erfullen. Obgleich der CMP-Ansatz bereits in mehreren Landern repliziert wurde
und sich insofern auch allein aufgrund seiner weiten Verbreitung bewahrt hat, fand
eine explizite Priifung der Tragfédhigkeit des Ansatzes hinsichtlich klar definierter
Anforderungen wie Reliabilitat und Validitat bislang allerdings nicht statt. In diesem
Zusammenhang ist des weiteren zu erwédhnen, dass eine objektive und kritische
Wiirdigung des Ansatzes im Rahmen der CMP-Publikationen bislang nicht vorge-
nommen wurde.

™ vgl. Brodie, R., Coviello, N.E., Brookes, RW., Little, V. (1997), Towards a Paradigm Shift in
Marketing? An Examination of Current Marketing Practices, a.a.O., S. 385.

Trotz dieser Institutionalisierung gewahrleistet das ,research protocol" eine adaquate Offenheit
fur spezifische Fragesteliungen individueller Forschungsansatze. Vgi. Coviello, N. (2000),
Research Protocol, Replication of the Contemporary Marketing Practice (CMP) Study, Unter-
lagen der CMP-Gruppe, S. 2 ff.

Bei der Konzeption eines Typologisierungsansatzes zum Marketing-Management soliten
solche Aspekte aufgegriffen werden, die im Rahmen wissenschaftlicher Forschung auf weite
Akzeptanz gestoflen sind und sich bereits bewahrt haben. Einen Indikator fir die Bewahrung
eines Ansatzes stelt die Haufigkeit der Anwendung dar. Vgl. Buker, B. (1991),
Qualitatsbeurteilung investiver Dienstleistungen: Operationalisierungsansatze an einem
Beispiel zentraler EDV-Dienste, Frankfurt a.M., S. 25 f. sowie die dort angegebene Literatur.

kAl
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Ein weiteres offenes Problemfeld stellt die Definition und Abgrenzung sowohl des
Transaktionsmarketing als auch des Relationship Marketing dar. Unklar ist ferner,
ob das Relationship Marketing derart aufgefasst und abgegrenzt werden kann,
dass es die drei Typen Database-Marketing, Interaktionsmarketing und
Netzwerkmarketing umfasst. Aus Sicht der theoretisch-konzeptionellen
Vorgehensweise ist anzumerken, dass zum einen der Prozess der Typenbildung
im Detail unklar bleibt. Zum anderen findet bislang keine theoretische Fundierung
des Ansatzes statt. Er folgt vielmehr pragmatischen, heuristischen Prinzipien
sowie Plausibilitatsiberlegungen.

Als Fazit der vergleichenden Analyse existierender Typologisierungsansatze (vgl.
auch Tab. 1) lasst sich festhalten, dass der CMP-Ansatz von BRODIE ET AL. auf-
grund der vergleichsweise weiten Verbreitung, zahlreicher Publikationen, des
relativ hohen Einsatzes in unterschiedlichen Landern sowie des vorliegenden
Entwicklungsstands eine mittlerweile bewahrte Typologisierung von Ausrichtungen
des Marketing-Management darstellt. Trotz seiner bisherigen Bewahrtheit wirft der
CMP-Ansatz - wie bereits erldutert - dennoch einige offene Fragestellungen auf,
die eine Replikationsuntersuchung sinnvoll erscheinen lassen. Dementsprechend
befindet sich dieser Ansatz in einem Reifegrad, der aufgrund der noch
vorhandenen erlduterten Problemstellungen weitere Erkenntnisfortschritte fur die
Erfassung und Erkldrung des Marketing-Management durch Typologisierung im
Rahmen von Replikationsstudien verspricht.

Vor diesem Hintergrund stellt sich nun die Frage, inwieweit der CMP-Ansatz zum
einen aufgrund seiner bisherigen Bewdhrtheit und zum anderen trotz der
angesprochenen offenen Schwachstellen in der Lage ist, eine Typologie des
Marketing-Management valide zu untermauern und damit einen Beitrag zur
Typologisierung des Marketing-Management zu leisten. Da neben der Generie-
rung neuer Erkenntnisfortschritte schlieBlich méglichst viele und strenge
Bewahrungsproben in Form von Replikationsstudien die Substanz und Aussage-
kraft von Modellen, Theorien und Hypothesen zu verbessern scheinen, soll
der CMP-Ansatz als Ausgangspunkt fur eine Replikation in Deutschiand im
Rahmen der vorliegenden Untersuchung herangezogen werden.”

& Vgl. Diekmann, A. (1995), Empirische Sozialforschung, 2. Aufl,, S. 164 f.
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Unter- Untersuchungs- | Theoretische | Empirische Methode(n) Zentrale
suchung schwerpunkt Fundierung Ergebnisse

UBERGREIFENDE ANSATZE:

TRANSAKTIONAL-ORIENTIERTE ANSATZE:

MEFFERT/ Transaktionstypen - - Literaturanalyse 2 Transaktionstypen
BRUHN des Marketing-
(1978) Management
RELATIONSHIP MARKETING-ORIENTIERTE ANSATZE:
BRODIEET AL. Orientierungen des - + Univariate 4 Orientierungen des
(1997, 2000) Marketing- Analysen Marketing-Management
Management (Kreuztabellierung,
Korrelation)
BERRY (1995) Ebenen des - - Literaturanaiyse, 3 Ebenen des
Relationship konzeptionell Relationship Marketing
Marketing
WEBSTER Kontinuurm von - - Literaturanalyse, 7 unterschiedliche
(1992) Marketing- konzeptionell Austauschverhéitnisse
Beziehungen auf einem Kontinuums

GRONROOS
(1991)

SPEZIELLE AN

Kontinuum von
Marketing-
Beziehungen

SATZE!

INDUSTRIEGUTERMARKETING — ANSATZE:

Theoretisch-
konzeptionell

Transaktions- und
Relationship Marketing
als Gegensétze

BACKHAUS Geschaftstypen + - Theoretisch- 4 |dealausprégungen
1999) konzeptionell von Geschaftstypen
f Geschaftstypen- | 1. saktions- P
ansatz kostentheorie
ENGELHARDT/ | Glterkategorien/ 0 - Theoretisch- 5 Typen innerhalb der
GUNTER (1981) | Gutertypologie konzeptionell Giitertypologie
ENGELHARDT/ | GUterspezifischer
WITTE (1990) Ansatz
KLEINALTEN-
KamP (1994)
DIENSTLEISTUNGSMARKETING — ANSATZE:
WEIBER/ADLER | Informations- + - Theoretisch- 3 Leistungstypen
(1999} dkonomische konzeptionelt
Leistungstypologie | Institutionen-
bkonomie
KnosLicH/OpP | Produkitypen - - Theoretisch- 5 Produkttypen
ENHEIM (1996) konzeptionell
Kaas (1995) Informations- + (o] Theoretisch- 3 Leistungstypen
dkonomische konzeptionell
Leistungstypologie | Institutionen-
Skonomie
ENGELHARDT ET | Leistungstypologie + - Theoretisch- 4 Leistungstypen
AL. (1993) konzeptionell
Institutionen-
dkonomie
Legende: = nicht vorhanden
O partiell vorhanden
+ ausreichend vorhanden
Tab. 1: Typologisierungsansatze des Marketing-Management
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4. Zielsetzung und Gang der Untersuchung

Im Zuge der bisherigen Ausfihrungen wurden die Herausforderungen und vor-
herrschenden Forschungsdefizite von Typologien des Marketing-Management
sowohl im theoretisch-konzeptionellen als auch im empirisch-methodischen
Bereich evident. Vor diesem Hintergrund besteht die generelle Zielsetzung
dieser Arbeit darin, einen Beitrag zur Erfassung und Erkldrung des Marketing-
Management anhand einer Typologisierung zu leisten.

Zur Erfassung und Erklarung des Marketing-Management mittels Typologisierun-
gen bieten sich im Rahmen dieser Arbeit grundséatzlich zwei Mdglichkeiten an.
Zum einen kann eine existierende Typologie herangezogen, analysiert und
gegebenenfalis optimiert werden. Zum anderen lassen sich neue Typologien des
Marketing-Management konzipieren und empirisch untersuchen.

Hinsichtlich der ersten Méglichkeit der Replikation von Studien ist zunachst fest-
zustellen, dass diese noch selten durchgefuhrt werden.” Dies ist um so erstaunli-
cher, als das mit der Replikation von Untersuchungen und existierenden Ansatzen
eine Vielzahl an Vorteilen verbunden ist. So kénnen beispielsweise im konkreten
Rahmen dieser Arbeit Replikationen einen Beitrag zur Uberpriifung der Trag-
fahigkeit eines Typologisierungsansatzes sowie zur ldentifikation moglicher
Optimierungspotenziale leisten.

Der Verzicht auf Replikationen von Untersuchungen kann indes zu einer
Kumulation von Irrtlimern fihren. Eine einmal unter bestimmten Umsténden
geprufte Hypothese ist eventuell nur bei Vorliegen spezieller Voraussetzungen
gultig, findet aber ohne Replikationsstudien Eingang in die weitere wissenschaft-
liche Forschung. Replikationen dienen dabei dazu, ein vorliegendes Aussagen-
system kritisch zu analysieren. Auf diese Weise kénnen mogliche Fehlinterpreta-
tionen oder gar Betriigereien festgestellt werden. So vermutet DIEKMANN, dass
eine Reanalyse der Rohdaten empirischer Untersuchungen in etwa mehr als der
Halfte der Falle zu anderen Schlussfolgerungen fihren wird als die urspriinglichen
Autoren behaupten.”® Daruber hinaus kann eine Replikation auch zu dem
Ergebnis kommen, dass eine in der Fachliteratur bestétigte Hypothese ein

™ vgl. Becker, J. (1999), Marktorientierte Unternehmensfithrung: Messung — Determinanten —

Erfolgsauswirkungen, Wiesbaden, S. 205 f.

™ Vgl. Diekmann, A. (1996), Empirische Sozialforschung, Grundlagen, Methoden,
Anwendungen, 2. Aufl., Hamburg, S. 71.
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methodisches Artefakt darstellt und mit anderen, alternativen Methoden nicht
reproduziert werden kann.

Replikationsstudien erlauben ferner eine Dynamisierung des Forschungs-
interesses, indem sie das gleiche Untersuchungsobjekt in unterschiedlichen Zeit-
punkten abbilden. Im Grunde stellen Panel- und Trendanalysen nichts anderes dar
als Replikationsstudien. Zudem emdglichen Replikationen linder- und
regionenspezifische Vergleiche. So konnte beispielsweise untersucht werden,
wie sich das Marketing-Management in unterschiedlichen Landern unterscheidet.

In speziellen Bereichen des Marketing-Management haben Replikationsstudien in
einigen Fallen bereits beachtliche Erkenntnisse hervorgebracht, die auch zu
Modifikationen der urspriinglichen Modelle gefiihrt haben.’® Diese Studien
liefern beispielsweise interessante Ergebnisse hinsichtlich entwickelter Skalen zur
Messung komplexer Konstrukte. Letztlich sprechen forschungsékonomische
und zeitliche Griinde fiir eine Replikation und gegen die Neuentwicklung einer
Typologie.

Grenzen von Replikationen liegen aufgrund eines vorgegebenen Rahmens und
der Bedingungen der zu replizierenden Studie in den Restriktionen des
Forschungsvorhabens. Die forscherische Offenheit ist durch die einzuhaltenden
Vorgaben des zu tberpriffenden Forschungsansatzes limitiert. Das Uberschreiten
bisheriger Grenzen und der Vorgaben der Forschung an Replikationen gelingt nur
mittels der Entwicklung neuer Typologien. Zur Untersuchung neuer Problemfelder
und zum VorstoBen in neue Forschungsfelder sind daher die Entwicklung
innovativer und neuer Forschungsansétze notwendig.

Vor dem Hintergrund der hier diskutierten Vor- und Nachteile von Replikationen
sollen im Rahmen dieser Arbeit sowohl eine bereits bewadhrte Typologisierung des
Marketing-Management als Ausgangspunkt der Analysen herangezogen und in
Deutschland repliziert werden als auch Ansatzpunkte zur Konzeption einer neuen
Typologie des Marketing-Management auf Basis der durch die Replikation
gewonnenen Erkenntnisse entwickelt werden.
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Vgl. beispielsweise Narver, J., Slater, S. (1990), The Effect of a Market Orientation on
Business Profitability, in: JoM, Vol. 54, S. 20-35; Jaworski, B.J., Kohli, A.K. (1993), Market
Orientation: Antecedents and Consequences, in: JoM, Vol. 57, S. 5§3-70, Deshpandé, R.,
Farley, J., Webster, F. (1993), Corporate Culture, Customer Orientation, and Innovativeness in
Japanese Firms: A Quadrad Analysis, in: JoM, Vol. 57, Januar, S. 23-37; Deshpandé, R,
Farley, J. (1998), Measuring Market Orientation: Generalization and Synthesis, in: Journal of
Market-Focused Management, 2, 3, S. 213-232.
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Aus der generellen Zielsetzung der Arbeit lassen sich folgende Teilziele und
daraus resultierende Fragestellungen ableiten:

Innerhalb des Marketing-Management gilt die Beziehung zwischen dem
Transaktionsmarketing und dem Relationship Marketing trotz bzw. aufgrund
zahlreicher popularwissenschaftlich orientierter Beitrage bislang als weitgehend
ungeklart. Wahrend auf der einen Seite der Paradigmenwechsel vom
Transaktionsmarketing zum Relationship Marketing proklamiert wird, gehen auf
der anderen Seite einige Vertreter der Marketingwissenschaft von der Koexistenz
beider Ausrichtungen des Marketing-Management aus. Bisher fand diese
Diskussion zumeist auf konzeptioneller oder popularwissenschaftlicher Basis und
aufgrund von Plausibilitatsiberlegungen statt. Voraussetzungen fur empirische
Untersuchungen in diesem Zusammenhang bilden die Konzeptualisierung und
Operationalisierung der zentralen relevanten Begriffe. Obwohl sowohl das
Marketing-Management als auch das Transaktionsmarketing und das Relationship
Marketing sehr komplexe Konstrukte darstellen, die sich von vornherein einer
einfachen und direkten Erfassung entziehen, kommt validen Messungen dieser
Konstrukte in der Marketingforschung bislang allerdings wenig Aufmerksamkeit zu.
Zudem sind kaum empirische Uberpriifungen der Beziehungen zwischen dem
Transaktionsmarketing und dem Relationship Marketing durchgeftihrt worden.

Die vielfach angewandten und dennoch nicht immer definierten sowie kaum
operationalisierten Begriffe des Transaktionsmarketing und des Relationship
Marketing sowie des Marketing-Management sollen aus diesen Grinden messbar
und flir die empirische Forschung nutzbar gemacht werden. Aufgrund der bislang
noch offenen Schwachstellen dieser Sachverhalte im empirischen Bereich soll zur
Erzielung von Erkenntnisfortschritten die Methodik der Typologisierung
herangezogen werden, da diese der Ordnung und Strukturierung von realen
Sachverhalten  dient. Damit unterstitzt die  Typologiebildung  die
Konzeptualisierung und vorldufige Operationalisierung des  Marketing-
Management im Allgemeinen und seiner beiden Ausrichtungen des
Transaktionsmarketing und des Relationship Marketing im Besonderen. Eine
zentrale Herausforderung liegt nun darin, die Begriffe Marketing-Management,
Relationship Marketing und Transaktionsmarketing zu definieren, voneinander
abzugrenzen und auf Basis eines Typologisierungsansatzes einer Messung
zugénglich zu machen. Als Grundlage hierzu dient die CMP-Typologie von BRODIE
ET AL., die im Rahmen dieser Untersuchung in Deutschland repliziert wurde. Ein
Teilziel dieser Arbeit bestent demzufolge darin, die Stellung des Relationship
Marketing und des Transaktionsmarketing untereinander und innerhalb des
Marketing-Management mittels der Methodik der Typologisierung zu erfassen und
Andreas Seifert - 978-3-631-75096-4
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zu untersuchen. Vor dem Hintergrund der hier durchgefiihrten empirischen
Erhebungen ist die Frage zu klaren, inwiefern ein Paradigmenwechsel weg vom
Transaktions- und hin zum Relationship Marketing vorliegt.

Hinsichtlich der Marketing-Management-Lehre ist zu konstatieren, dass ins-
besondere durch die Verbreitung von Standardwerken der US-amerikanischen
Marketing-Literatur unabhangig von regionalen Landerspezifika eine landertiber-
greifende ,standardisierte* Marketing-Management-Lehre vorherrscht.”” Allgemein
wird also davon ausgegangen, dass lander- und regionenunabhéngig eine einheit-
liche Marketing-Lehre existiert. Regionalen Landerspezifika des Marketing-
Management wird héchstens im Bereich des Internationalen Management
Rechnung getragen. Die Unterschiede und die Einflisse dieser Unterschiede in
den jeweiligen Management-Lehren sind bislang kaum untersucht. Riickschlisse
auf die Richtigkeit einer standardisierten Marketing-Management-Lehre lassen
sich aus der Analyse internationaler Marketing-Praktiken ziehen. Zur Analyse
internationaler Marketing-Praktiken kann der dieser Arbeit zugrunde liegende
typologische Ansatz zur Untersuchung von Marketing-Management-Ausrichtungen
dienen, da er aufgrund seiner typologischen Einheitlichkeit bzw. Standardisierung
vergleichbare Analysen zwischen Landern erméglicht. Ein weiteres Teilziel der
Arbeit ist es daher, einen internationalen Vergleich von Marketing-Praktiken
mit Hilfe der empirischen Ergebnisse von CMP-Replikationen herzustellen und
entsprechende Schlussfolgerungen fiir die internationale Marketing-Lehre
abzuleiten.

Die Analyse des internationalen Vergleichs vermag erste Erkenntnisse hinsichtlich
der Leistungsfahigkeit des CMP-Ansatzes zu liefern. Die internationale
Untersuchung wurde aus Griinden der Vergleichbarkeit mit den statistischen
Methoden der CMP-Studie durchgefiihrt. Dieses Vorgehen schliefit allerdings die
Anwendung moderner multivariater Verfahren aus. Somit kann mit Hilfe der bisher
angewandten statistischen Methoden die Leistungsfahigkeit des CMP-Ansatzes
nicht ausreichend untersucht werden.
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Vgl. hierzu exemplarisch die Standardwerke Kotier, P., Biiemel, F. (2001), Marketing-
Management, a.a.0.; Bagozzi, R.P., Rosa, J.A., Celly, K.S., Coronel, F. (2000), Marketing-
Management, a.a.0.
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Da die Sicherung von validen Messergebnissen bei der Konstrukterfassung eines
der Kernprobleme der Marketingforschung darstellt,”® sollen daher im Rahmen
weitergehender empirischer Analysen leistungsfahigere und adaquatere Verfahren
erganzend zum Einsatz kommen, um die Tragfahigkeit des CMP-Ansatzes
detailliert zu tberprifen. Diese Vorgehensweise soll ermitteln, welchen Beitrag der
CMP-Ansatz im Zuge der Typologisierung des Marketing-Management zu leisten
in der Lage ist. Ein weiteres Teilziel dieser Arbeit besteht daher darin, die
Leistungsfahigkeit des CMP-Ansatzes mittels moderner Verfahren der
statistischen Datenanalyse zu untersuchen.

Die Replikation und die damit einhergehenden empirischen Untersuchungen des
CMP-Ansatzes filhren zur Gewinnung von Erkenntnissen Uber Veranderungs- und
Verbesserungspotenziale von Typologien des Marketing-Management. Wie
bereits erlautert, sind repetitive Studien mit zahlreichen Vorteilen verbunden.
Replikationen stoRen in ihrer Leistungsfahigkeit allerdings auch an ihre Grenzen.
Daher sollen aufbauend auf den Erkenntnissen der Replikation Ansatzpunkte zur
Neuentwicklung einer Typologie des Marketing-Management aufgezeigt werden.
Teilziel dieser Arbeit ist es daher weiterhin, auf Basis des Optimierungs- und
Weiterentwicklungspotenzials der Replikation Ansatzpunkte fur eine neue
Typologie zu konzipieren.

Die Ziele der Arbeit lassen sich in Form folgender Fragen wiedergeben:

1. Wie lassen sich das Marketing-Management im Allgemeinen sowie das
Transaktionsmarketing und das Relationship Marketing im Besonderen mittels
der Methodik der Typologie auf Basis des CMP-Ansatzes erfassen, d.h.
konzeptualisieren und operationalisieren? Weliche Stellung nehmen hierbei die
Konzepte des Relationship Marketing und Transaktionsmarketing ein?

2. Inwieweit unterscheiden sich auf Basis der CMP-Typologie erhobene
internationale Marketing-Praktiken und inwiefern sind sie vergleichbar?

3. Welchen Beitrag leistet der Ansatz der CMP-Studie zur Typologisierung des
Marketing-Management?

4. Inwieweit lassen sich auf Basis der replikativen Analyse Ansatzpunkte fiir eine
neue Typologie des Marketing-Management entwickeln?

" vgl. hierzu Homburg, C., Giering, A. (1996), Konzeptualisierung und Operationalisierung

komplexer Konstrukte. Ein Leitfaden fur die Marketingforschung, a.a.0., S. 5.
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Mit den dargesteliten Zielsetzungen ist der Gang der Untersuchung bereits vor-
gezeichnet. In Teil B der Arbeit wird zunachst die dieser Arbeit zugrunde liegende
Methodik der Typologisierung dargestellt und erldutert. Die Erlauterung umfasst
die Ziele, die Methodik, die Abgrenzung zentraler Begriffe sowie die Anforderun-
gen an eine Typologisierung des Marketing-Management. Im Anschluss an die
Grundlagen der Typologisierung erfolgen die Beschreibung und Erklarung des der
Replikation zugrunde liegenden CMP-Ansatzes. Diese schlieBen die Darstellung
der im Rahmen der CMP-Studie identifizierten vier Typen des Marketing-
Management mit ein. Darauf aufbauend wird der Messansatz auf Basis der CMP-
Typologie erlautert, der im Anschluss die empirische Replikation sowie
weitergehende empirische Analysen ermdglicht.

Nachdem in Teil B die konzeptionellen Grundlagen der Typologisierung des
Marketing-Management gelegt worden sind, beginnt Teil C mit der Darstellung
des empirischen Designs der replikativen Untersuchung sowie der Stichproben-
struktur der beteiligten Lander. Die empirische Replikation der CMP-Typologie in
Teil C erfolgt mit den bisher von der CMP-Studie angewandten statistischen
Verfahren, um die Vergleichbarkeit von Marketing-Praktiken zu gewahrleisten.
Anhand eines internationalen Vergleichs werden Praktiken des Marketing-
Management in unterschiedlichen Landern empirisch erfasst, miteinander vergli-
chen und analysiert. Teil C schlieBt mit einer kritischen Wirdigung der Ergebnisse
der empirischen Untersuchungen. Diese kritische Wurdigung der bisherigen Unter-
suchungsergebnisse der Replikation der CMP-Studie umfasst eine theoretisch-
konzeptionelle, inhaltliche sowie empirisch-methodische Perspektive.

Da die bisher eingesetzten statistischen Verfahren nicht in der Lage sind, die
Leistungsfahigkeit des CMP-Ansatzes vollstandig und nach dem derzeitigen Stand
der Wissenschaft zu beurteilen, greift Teil D auf modernere Verfahren der Daten-
analyse zurtick. Weil Anforderungen an die Erfassung von Konstrukten des
Marketing-Management bislang von der CMP-Studie weder festgelegt noch (iber-
prift worden sind, erfolgt zunachst die Formulierung und Definition von Anforde-
rungen an die empirische Erfassung einer Typologie des Marketing-Management.
Darauf aufbauend folgt die Auswahl adaquater statistischer Verfahren zur Beur-
teilung der Leistungsfahigkeit des CMP-Ansatzes. Nach der Auswahl adaquater
Verfahren kommt es zur Erlduterung des Designs der empirischen Untersuchung.
Die empirische Analyse umfasst insgesamt die vier von der CMP-Studie identifi-
zierten Typen des Marketing-Management sowoh! als Teilmodelle als auch als
Gesamtmodell. Teil D endet mit einer Diskussion der Ergebnisse der empirischen
Untersuchungen und der Beurteilung der Leistungsfahigkeit des CMP-Ansatzes.
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Die Arbeit schlieBt in Teil E mit einem auf Basis der Erkenntnisse der Untersu-
chung gewonnenen Entwurf einer neuen Typologie des Marketing-Management.
Dieser Entwurf wird theoretisch-konzeptionell abgeleitet und empirisch gestiitzt.
Auf Grundlage dieser neuen Typologie werden Mdglichkeiten ihrer Erweiterung
diskutiert und vorgeschlagen. Vor dem Hintergrund der Ergebnisse dieser Unter-
suchung lassen schlieRlich Implikationen sowohl fur die unternehmerische
Marketing-Management-Praxis als auch fur die Marketingwissenschaft ableiten.
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B. Konzeption einer Typologie des Marketing-Management auf
Basis des Contemporary Marketing Practice-Ansatzes

1. Grundlagen der Konzeption von Typologien des Marketing-
Management

1.1 Ziele und Besonderheiten von Typologien des Marketing-Management

In den Wirtschaftswissenschaften werden Typologien in unterschiedlichen Sub-
disziplinen eingesetzt. So kommen Typologien u.a. in der Markitformenlehre, der
Klassifikation von Unternehmen oder im Kauferverhalten zur Anwendung.”® Die
Bildung von Typen hat insbesondere seit den 50er Jahren einen wesentlichen
Beitrag zur Sichtung, Ordnung und Systematisierung der Mannigfaltigkeit
wirtschaftswissenschaftlicher Phanomene geleistet.®® Bislang lieferten Typologien
"bemerkenswerte Erkenntnisse fiir theoretische und praktische Probleme nahezu
aller betriebswirtschaftiichen Teilbereiche.”®' Somit dienen Typologien der
Erkenntnisgewinnung Gber zu beobachtende Phidnomene. Grundsatziich sind
Typologien daher auch in der Lage, unterschiedliche Orientierungen wie
Relationship Marketing und Transaktionsmarketing im Rahmen eines umfassen-
deren Marketing-Management zu systematisieren. Diese wissenschaftliche
Leistung wird auch als origindrer (Erkenntnis-) Wert von Typologien bezeichnet.
Hauptziel der Bildung und Anwendung von Typen stellt die Strukturierung und
Ordnung von Untersuchungsbereichen dar.®? Fur die Marketinglehre ergibt sich
daraus, dass die Typologiemethodik der Strukturierung sehr heterogener

& Vgl. exemplarisch die Typologie des Strategischen Management bei Miles, R.E., Snow, C.C.,

Meyer, D., Coleman, H.J. (1978), Organizational Strategy, Structure, and Process, in:
Academy of Management Review, Juli, S. 550.

8 vgl. Leitherer, E. (1965), Die typologische Methode in der Betriebswirtschaftslehre — Versuch
einer Ubersicht, S. 650.

8 Riebel, P. (1965), Typen der Markt- und Kundenproduktion in produktions- und absatzwirt-
schaftlicher Sicht, in: ZfBF, 17, S. 663-685.
Einen Uberblick Gber mégliche Anwendungsgebiete der typologischen Methode in der
Betriebswirtschaftslehre gibt auch KNoBLICH. Vgl. Knoblich, H. (1972), Die typologische
Methode in der Betriebswirtschaftslehre, in: WiSt, Heft 4, S. 145 f. In diesem Zusammenhang
sei auch auf ENGELHARDT verwiesen, der sich seit Uber 40 Jahren kontinuierlich mit diesem
Themenfeld auseinandersetzt. Vgl. hierzu beispielhaft Engelhardt, W.W. (1967), Zum Stande
der morphologischen Forschung in der Betriebswirtschaftsiehre und in anderen Wirtschafts-
und Sozialwissenschaften, in: ZfBF, 19, S. 599-613 sowie Engelhardt, W.W. (1980), Zur Mor-
phologie und Typologie von Kooperationen und Verbanden, in: Archiv fur 6ffentliche gemein-
wirtschaftliche Unternehmen, 6, S. 30-47.

8 7u den Zielen der Typologiebildung vgl. Kluge, S. (1999), Empirisch begrindete Typen-
bildung. Zur Konstruktion von Typen und Typologien in der qualitativen Sozialforschung,
a.a.0., S. 43 ff.
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Untersuchungsbereiche sowie der Analyse komplexer Handlungsmuster und der
Untersuchung von Entwickiungsablaufen des Marketing-Management dient.2® Im
Rahmen der Analyse von Entwicklungsabldufen kommt dabei Replikationsstudien
eine besondere Bedeutung zu, da sie Typologien modifizieren, erweitern und
optimieren kénnen.

Typen werden indes nicht nur gebildet, um zu strukturieren. Vielmehr dienen sie
auch dem Zweck, inhaltliche Sinnzusammenhange, die innerhalb eines Typus
sowie zwischen Typen bestehen, zu analysieren, um sie beschreiben und erklaren
zu kénnen. So versuchen sie, Phanomene wie das Marketing-Management nach
ihrer inhdrenten inhaltlichen Ordnung zu analysieren.® Es kann davon ausge-
gangen werden, dass hinter dem Zusammentreffen bestimmter Ausgestaltungs-
formen des Marketing-Management innere oder Sinnzusammenhénge vorliegen,
die fur die weitere Datenanalyse von hoher Bedeutung sein kénnen. Durch die
Rekonstruktion und Analyse dieser Sinnzusammenhdnge kommt Typologien
daher auch eine heuristische Funktion zu. Vor diesem Hintergrund kdnnen
mittels der Typologiemethodik sowohl empirische RegelméaBigkeiten (Kausal-
adaquanz) als auch existierende Sinnzusammenhange (Sinnadaquanz) innerhalb
des Marketing-Management untersucht werden, um eine angemessene kausale
Interpretation typischen Handelns des Marketing-Management zu erméglichen.®
Typologien flihren in diesem Zusammenhang zu neuen Erkenntnissen und tragen
sowoh! zur Hypothesengenerierung als auch zu deren Uberprifung bei. Auf diese
Weise schaffen Typologien eine Grundlage fir weiterfuhrende Konzept- und
Theoriebiidung.®®

Als sehr vielschichtig erweist sich der Begriff der Typologie. Begriffe wie
Taxonomien, Klassifikationen oder Typologien finden in dhnlichen Kontexten und

Vgl. Carper, W.B., Snizek, W.E. (1980), The Nature and Types of Organizational Taxonomies:
An Overview, in: Academy of Management Review, Nr. 5, S. 65,

Vgl. Hempel, C.G., Oppenheim, P. (1936), Der Typusbegriff im Lichte der neuen Logik,
Leiden, S. 102 ff. Auch ADORNO halt ,bloRes additives und mechanisches Subsumieren von
Zugen unter einen Typus® fir nicht akzeptabel. Adorno, TW. (1976), Studien zum autoritaren
Charakter, 2. Aufl., Frankfurt/Main, S. 309.

Vgl. Weber, M. (1972), Wirtschaft und Gesellschaft. Grundriss der verstehenden Soziologie, 5.
revidierte Aufl., Tubingen, S. 5.

Den Aspekt und Beitrag der Theoriebildung untersucht eine Studie von FISCHER. Vgl. Fischer,
M. (1995), Typologien von Unternehmensverbindungen und Theorie der strategischen
Fuhrung, Herrsching, S. 147.
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Problemstellungen Anwendung.®” Taxonomien stellen dabei Begriffsgefiige dar,
die der Ordnung eines Untersuchungsbereichs dienen. Sie sind somit als Uber-
begriff von Klassifikations- und Typologieansétzen einzuordnen und bezeichnen in
der einfachsten Form das Ergebnis eines Klassifizierungsprozesses, bei dem ein
Untersuchungsbereich mittels einer oder mehrerer Merkmale geordnet wird.®
Hierbei wird angestrebt, dass die Merkmale innerhalb eines Typus méglichst
ahnlich ausgepragt sind (interne Homogenitat) und sich die Typen voneinander
maglichst stark unterscheiden (externe Heterogenitat).®®

Klassifikationen und Typologien lassen sich hinsichtlich ihrer Dimensionalitat
abgrenzen. Klassifikationen sind entweder eindimensional oder mehrdimen-
sional. Sie sind eindimensional, wenn sie auf einem einzigen Merkmal oder einem
Charakteristikum basieren oder mehrdimensional, wenn sie auf mehreren Dimen-
sionen fundieren. Falls Klassifikationen mehrdimensional sind, bestehen zwischen
den eingesetzten Dimensionen Korrelationen.®® Zudem kann jedes Merkmal nur
einer Gruppe zugeordnet werden. Klassifikationen missen dabei den drei Anfor-
derungen Eindeutigkeit, AusschlieBlichkeit und Vollstandigkeit gentigen.®’

¥ Haufig werden auch die Begriffe Klasse und Typologie synonym verwendet, da es sich bei
beiden Begriffen um Taxonomien handeit. Zu den Ausfuhrungen hinsichtlich der Abgrenzun-
gen der Begriffe vgl. hier und im Folgenden Bailey, K.D. (1994), Typologies and Taxonomies.
An Introduction to Classification Techniques, Sage University Paper Series on Quantitative
Applications in the Social Sciences, Series No. 07-102, Thousand Oaks, London, S. 4, 6. Zur
detaillierten Abgrenzung der verwandten Begriffe vgl. Castan, E. (1963), Typologie der
Betriebe, Stuttgart; Knoblich, H. (1969), Betriebswirtschaftliche Warentypologie — Grundlagen
und Anwendungen, Koin; Dahlberg, 1. (1979), Klassifikation und Erkenntnis |, Studien zur
Klassifikation, Band 4, Proceedings der Plenarvortrage und der Skt. 1 “Klassifikation und
Wissensgewinnung” der 3. Fachtagung der Gesellschaft fur Klassifikation e.V., Kénigstein und
Sodeur, W. (1974), Empirische Verfahren zur Klassifikation, Stuttgart.

8 Vgl. Bailey, K.D. (1994), Typologies and Taxonomies. An Introduction to Classification
Techniques, a.a.0., S. 4 ff.

Es handelt sich demnach um eine "Zusammenfassung jener Objekte zu Typen, die einander
hinsichtlich bestimmter Merkmale &hnlicher sind als andere.” Buschges, G. (1989), Gesell-
schaft, in: Endruweit, G., Trommsdorff, G. (Hrsg.), Worterbuch der Soziologie, Band 1:
Abhangigkeit-Hypothese, Stuttgart, S. 249. Statistisch gesehen handeit es sich darum, die
typeninterne Varianz zu minimieren und die Varianz zwischen den Typen zu maximieren.
Taxonomien beinhalten dartber hinaus sowohl eine Prozess- als auch eine Ergebniskompo-
nente.

Vgl. Bailey, K.D. (1994), Typologies and Taxonomies. An Introduction to Classification
Techniques, a.a.0., S. 4 ff.

®  Eindeutig bedeutet, dass jedem Untersuchungsobjekt die Auspragung eines Merkmals zuge-
ordnet werden kann. Ausschliellich heift, dass jedem Untersuchungsobjekt nur eine Auspré-
gung zugewiesen werden kann und voilstandig meint, dass alle Untersuchungsobjekte mit
Merkmalsauspragungen versehen sind. Vgl. Kluge, S. (1999), Empirisch begrindete Typen-
bildung. Zur Konstruktion von Typen und Typologien in der qualitativen Sozialforschung,
a.a.0,8.32f.
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Der Begriff der Typologie stellt im Vergleich zur Klassifikation einen anderen
Begriff fur das Strukturieren von Untersuchungsbereichen dar. Auch wenn
Typologien und Klassifikationen fir ahnliche Zwecke eingesetzt werden, so
bestehen doch wesentliche Unterschiede zwischen beiden Begriffen. Typologien
sind im Gegensatz zu Klassifikationen grundséatzlich mehrdimensional. Ein
weiterer Unterschied besteht darin, dass Typologien nicht den strengen, aber auch
realitatsfernen Anforderungen von Kiassifikationen unterliegen. Das Fehlen ein-
deutig definierter Grenzen und damit die Existenz flieRender Ubergénge stellen
das wesentliche Charakteristikum von Typen dar. Klassifikationen sind eher starr
und werden damit der Realitat weniger gerecht, weil sie ein Merkmal entweder
ausschliefllich zuschreiben oder absprechen. Mittels abstufbarer, graduelier
Ordnungsmuster gelingt indes bei der Typologiebildung eine Zuordnung, die
einem Typus ein Merkmal “mehr oder weniger’ zuordnet.%? Dies entspricht den
Sachverhalten der Realitdt, denn héaufig lasst sich ein Merkmal verschiedenen
Untersuchungsobjekten in unterschiedlichen Auspragungsgraden zuteilen. Dieser
Fall erlangt insbesondere bei Untersuchungen innerhalb des Marketing-
Management verstarkte Relevanz, da hier Sachverhalte existieren, bei denen die
Abgrenzung und damit Erfassung meist nur schwer méglich sind. Vor diesem
Hintergrund der Vorteile von Typologien und aufgrund eigener enger Restriktionen
und insbesondere der starren Anforderungen erlangen Klassifikationen im
Rahmen des Marketing-Management eine geringere Bedeutung.

Um das Typologie-Dilemma zwischen der Nichteindeutigkeit der Abgrenzung und
der Aufrechterhaltung der Realitdtsndahe sowie eines gewissen forscherischen
Anwendungspragmatismus aufzulésen, koénnen Konstruktionen wie Durch-
schnittstypen und Idealtypen gebildet werden.®® Trotz der nicht eindeutigen
Abgrenzung gelingt mittels durchschnittlicher Typen dennoch die Erfassung des
Kerns und des Wesens eines typischen Phianomens. Damit tragt die Anwendung
der Typologiemethode mehr zur Erreichung der mit der empirischen Begriindung
von Marketing-Typen verbundenen Zielsetzungen bei als die alleinige Anwendung

2 Die meisten Typen und insbesondere diejenigen, die der Realitat besonders nahe kommen

wollen, sind nicht sehr prazise und kténnen es auch nicht sein. LAZARSFELD hat es einmal
derart ausgedriickt, dass Typen an den Randern “unscharf’ werden. Die defizitdre Prazision
fahrt u.a. zu Schwierigkeiten bei der Einordnung konkreter Untersuchungsobjekte. Vgl.
Lazarsfeld, P.F. (1959), Latent Structure Analysis, in: Koch S. (Hrsg.), Psychology: A Study of
a Science. Study |. Conceptual and Systematic, Vol. 3, Formulations of the Person and the
Social Context, New York, S. 477.

Vgi. Kiuge, S. (1999), Empirisch begrundete Typenbildung. Zur Konstruktion von Typen und
Typologien in der qualitativen Sozialforschung, a.a.0., S. 34.
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36 Kapitel B

der Klassifikationsmethode. Mittels der Typologiebildung ist es damit méglich,
komplexe Marketing-Sachverhalte wesentlich umfassender und angemessener zu
erfassen als mit Klassenbegriffen.

Im Gegensatz zum Begriff der Typologie wird der Begriff des Typus sowohi in
der qualitativen als auch in der quantitativen Forschungsmethodologie nur selten
definiert.®* Typen bezeichnen grundsatzlich Teilgruppen, die gemeinsame Eigen-
schaften aufweisen und anhand der spezifischen Konstellation der Eigenschaften
beschrieben und erklart werden kénnen.®® Uber diese deskriptive Ebene hinaus
werden Typen aber auch eingesetzt, um Sinnzusammenhénge innerhalb eines
Typus und zwischen verschiedenen Typen zu analysieren. Ein Typus ist dabei
charakterisiert durch das Gemeinsame derselben Teilgruppe, so dass jeder Typus
eine moglichst hohe interne Homogenitat aufweisen solite. Das Gemeinsame
einer Teilgruppe manifestiert sich in der Kombination von zuvor festgelegten und
zugeordneten Merkmalsauspragungen. Typen kdnnen somit als Kombination
von zuvor festgelegten Merkmalsausprigungen interpretiert werden.®® Vor
diesem Hintergrund sind Typologien schlieBlich das Ergebnis eines Gruppierungs-
prozesses, bei dem - auf Basis ahnlicher Merkmalsauspragungen gebiindelte -
Objekte eines Untersuchungsbereiches zu Typen zusammengefasst werden.

Um das Gemeinsame von Typen des Marketing-Management festzustellen, ist es
daher erforderlich, Merkmale und Auspragungen von Merkmalen zu identifizieren
und zu definieren, die in der Lage sind, das Gemeinsame zu erfassen. Dieser
Prozess findet jedoch nicht zufallig staft, sondern ist das Ergebnis vorliegender
und nachgewiesener Zusammenhange und RegelméBigkeiten im Hinblick auf
bestimmte Merkmalskonsteliationen.”” Mit Hilfe des Typusbegriffs konnen diese
empirischen Zusammenhinge strukturiert und analysiert werden.?® Ein Typ setzt

% vgl. ebenda, S. 18.

% vgl. Sodeur, W. (1974), Empirische Verfahren zur Klassifikation, Stuttgart, S. 9.

% Dieser Typusbegriff hat sich allgemein durchgesetzt. LAZARSFELD und BARTON konstatieren
hierzu: “The very fact, however, that by a type’ one means a specific attribute compound will
hardly be denied.” Lazarsfeld, P.F., Barton, A.H. (1951), Qualitative Measurement in the
Social Sciences, Classification, Typologies, and Indices, in: Lerner, D., Lasswell, H.D. (Hrsg.),
The Policy Sciences, Stanford University Press, S. 169.

o Vgl. Schrunder-Lenzen, A. (1996), inhaltsanalyse als Instrument methodisch kontrollierter
Typenbildung. Das Textanalysesystem Max in der Forschungspraxis, in: Bos, W., Tarnai, C.
(Hrsg.), Computerunterstitzte Inhaltsanalyse in den Empirischen Sozialwissenschaften,
Theorie, Anwendung, Software, Munster, New York, S. 136; Mayring, P. (1993), Einfuhrung in
die qualitative Sozialforschung. Eine Anleitung zu qualitativem Denken, 2. Aufl., Weinheim, S.
98.

8 Vgl. Stinchcombe, A.L. (1968), Constructing Social Theories, New York, S. 46.
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sich dabei aus einer oder mehreren Eigenschaften zusammen, die als Merkmale
bezeichnet werden sollen. Diese Merkmale sind abstufbar. Dabei werden die
Abstufungen durch unterschiedliche Variationen des Merkmals selbst festgelegt.*®

Die Identifikation geeigneter Merkmale und Merkmalsausprdagungen stellt die
schwierigste Aufgabe der Typenbildung dar.'®® Merkmale kennzeichnen konkrete
Kriterien bzw. konkrete Eigenschaften, nach dem die Untersuchungsobjekte vom
Forscher systematisiert werden.'”' Merkmalsausprigungen stellen daher nicht
die Eigenschaften des Merkmals, sondern die abgeleiteten Erscheinungsformen
im Sinne definierter Differenzierungen, in denen das Merkmal vorkommt, dar.
Merkmale und Merkmalsauspragungen bilden die Voraussetzungen fir
typologisches Arbeiten, da erst durch die Auswahl und Kombination der Merkmale
und ihrer Auspragungen ein sinnvoller Gesamteindruck vermittelt wird."%?

Als unzureichend fir die Typenbildung gilt, wenn ein Untersuchungsobjekt nur
anhand eines Merkmals typisiert wird. Die eigentlichen Typenbegriffe werden in
der Praxis stets in mehreren Dimensionen und abstufbar gewahlt. Sie stellen
daher “mehrdimensionale Ordnungsbegriffe’’®® dar. Jeder Typus basiert also auf
mehreren Merkmalen bzw. Dimensionen, so dass von der Mehrdimensionalitit
des Typusbegriffs gesprochen werden kann.'® Wie bereits im Rahmen der
Abgrenzung des Typologiebegriffs erlautert, fihren die nicht eindeutigen Abgren-
zungen der Merkmalsauspragungen bei der Bildung von Typen dazu, dass ein
Untersuchungselement einem Typus nicht kiar zugeordnet werden kann oder
einem Typus mehr oder weniger nahe steht. Somit kann es durchaus vorkommen,
dass eine Merkmalsauspragung mehreren Typen zugeordnet wird. Die fehlende
Gleichheit bzw. vollkommene ldentitat der Zuordnung einer Auspragung eines
Merkmals kann zu Problemen bei der Konstruktion von Typologien fuhren. Zur

% Vgl. Fischer, M. (1995), Typologien von Unternehmensverbindungen und Theorie der
strategischen Fuhrung, a.a.0., S. 161.

Vgl. ebenda.

'° vgl. Sodeur, W. (1974), Empirische Verfahren zur Klassifikation, a.a.0., S. 9.

2 vg). Knoblich, H., BeRler, H. (1985), Die typologische Methode in der Betriebswirtschaftslehre,
in: DBW, Nr. 45, S. 562.

' Hempel, C.G., Oppenheim, P. (1936), Der Typusbegriff im Lichte der neuen Logik, Leiden, S.
66.

Vgl. Boudon, R., Bourricaud, F. (1992), Soziologische Stichworte. Ein Handbuch, Opladen, S.
600, Patzelt, W. (1986), Sozialwissenschaftliche Forschungsiogik, Minchen, S. 155.
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Vermeidung  dieser Probleme unterliegt die  Typenbildung zwei
.105

Voraussetzungen:
1. Jedes Element eines Typus hat eine groere Anzahl der einen Typus
bestimmenden Merkmale zu besitzen.

2. Jedes der einen Typus bestimmenden Merkmale wird von einer gréReren
Anzah! von Elementen besessen, der Besitz keines dieser Merkmale wird von
jedem Element gefordert.

Letztlich kann dann jeder Marketing-Typ anhand der Kombination seiner
spezifischen Merkmalsauspréagungen beschrieben und erkldrt werden. Trotz der
dargesteliten Nachteile erweisen sich Typen aufgrund der Vermeidung der durch
die Nichteindeutigkeit der Merkmalsausprdgungen induzierten moglichen
Probleme und des hohen Realitdtsbezuges letztlich als sehr wertvoll fur die
Bearbeitung von Fragestellungen zum Konzept des Marketing-Management und
seiner beiden Ausrichtungen des Transaktionsmarketing und des Relationship
Marketing.

1.2 Modell zur Bildung von Typologien

Bei der Methodik zur Bildung von Typologien ist die Unterscheidung zwischen
Real- und Idealtypen bzw. zwischen empirischen und heuristischen Typen von
zentraler Bedeutung. Empirisch gebildete Realtypen stellen in ihrer alleinigen
und isolieten Anwendung Hilfsmittel dar, um die komplexe Realitdt und damit
einen mehrdimensionalen Merkmalsraum auf Uberschaubare Modelle zu
reduzieren.'®® Der Begriff der empirischen Typologie suggeriert demnach eine nur
partielle Annaherung an die Realitat. Es lassen sich immer nur Ausschnitte der
Realitat darstellen, die durch die zuvor ausgewahiten Merkmale determiniert sind.
Die rein theoretisch abgeleiteten Idealtypen sind bereits a priori mit einigen

% vgl. Sodeur, W. (1974), Empirische Verfahren zur Klassifikation, a.2.0., S. 21 und S. 30.

%  Da sich die empirisch begrundete Typologiebildung an der empirischen Verteilung der Unter-
suchungselemente orientiert, wird ihr im Allgemeinen eine hdhere Evidenz, Plausibilitat oder
Objektivitat zugesprochen. Vgl. Kluge, S. (1999), Empirisch begriindete Typenbildung. Zur
Konstruktion von Typen und Typologien in der qualitativen Sozialforschung, a.a.0., S. 60.
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Problemen verbunden.'”” Da bei ihrer Konstruktion empirische Befunde tber die
Untersuchungselemente nicht beriicksichtigt werden, besteht die Moglichkeit, dass
Idealtypen die Realitat wenig konkret abbilden. Damit einher geht die Gefahr, dass
Idealtypen zu keiner “Darsteliung des Wirklichen® fishren.'®

Die Methodik der Typenbildung lasst sich demzufolge nicht eindeutig nach den
beiden oben erlauterten Typen einteilen. Realtypen sind nicht nur durch die
Analyse empirischer Daten zu ermitteln. Vielmehr ist eine Vielzahl an theoretisch
fundierten Entscheidungen erforderlich, um die Auswahl der Merkmale oder die
Auswahl einer der Fragestellung angemessenen Gruppierung vorzunehmen. Eine
rein induktive Vorgehensweise Uber die empirische Auswertung und Kumulation
von Einzelféllen und damit die Erhebung und Auswertung von Daten fithrt folglich
gerade durch die Verwendung theoretischen Wissens zu besseren wissenschaft-
lichen Ergebnissen. Somit bereichert der Rickgriff auf das theoretische Wissen
einer Disziplin die Bildung empirischer Typologien. Insofern kénnen sowohl
empirisch als auch theoretisch abgeleitete Typen das Resultat der Typenbildung
sein. Die Typenbildung kann daher nicht nur auf rein induktivem Wege verlaufen,
sondern sie erfolgt vielmehr auch auf dem Wege der Deduktion, die im Rahmen
der Typologisierung die folgenden beiden Funktionen erfiillt:'®

1. Die deduktive Methode hilft bei der Auswahl der Merkmale, die der Typologie
und der Typenbildung zugrunde liegen. Die Auswahl der Merkmale iegt die
Dimensionen des Merkmaisraums und damit des Untersuchungsbereichs fest.
Insbesondere empirisch orientierte Arbeiten mussen aufgrund der Frage-
stellung und des existierenden Stands der Forschung zudem uberprifen,
welche Merkmale von hichster Relevanz sind.

2. Deduktion unterstitzt die Einteilung des Merkmalsraums in unterschiedliche
Typen bzw. die Interpretation verschiedener Gruppenlésungen. Bei der
Konstruktion von Typen sollten neben der nachgewiesenen Verteilung von

97 vgl. Ziegler, R. (1973}, Typologien und Klassifikationen, in: Albrecht, G., Daheim, H., Sack, F.

(Hrsg.), Soziologie. Sprache - Bezug zur Praxis — Verhditnis zu anderen Wissenschaften,
René Konig zum 65. Geburtstag, Opladen, S. 37.

Weber, M. (1988), Die "Objektivitat” sozialwissenschaftliicher und sozialpolitischer Erkenntnis,
in: Winkelmann, J. (Hrsg.), Gesammeite Aufsatze zur Wissenschaftslehre, 7. Aufl., S. 190.
Vgl. Kelle, U. (1994), Empirisch begrindete Theoriebildung. Zur Logik und Methodologie
interpretativer Sozialforschung, Weinheim, S. 130 ff., McKinney, J.C. (1966), Constructive
Typology and Social Theory, New York, S. 25.
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Elementen im Merkmalsraum die theoretische Relevanz der Merkmals-
auspragungen und -kombinationen bertcksichtigt werden.

Eine valide Interpretation bzw. Deutung typischer Muster lasst sich erst dann vor-
nehmen, wenn sich empirische RegelmaRigkeiten (Kausaladaquanz) ergeben, die
sinnhaft interpretiert werden (Sinnaddquanz). Zum einen muss gewébhrleistet sein,
dass die Merkmale und Kategorien, die der empirischen Analyse zugrunde liegen,
auch fur die jeweilige forscherische Fragestellung Relevanz besitzen. Zum
anderen durfen keine empiriefernen Konstrukte gebildet werden, die lediglich die
,subjektive” Sicht des einzelnen Forschers auf die Realitat widerspiegeln.

Das Ineinandergreifen von empirischer Anschauung und theoretischem Denken ist
also dann von wissenschaftlichem Nutzen, wenn die Verbindung von induktiver
und deduktiver Vorgehensweise gelingt. Hiermit ist auch EUCKEN zu folgen, der
bereits 1940 folgenden wissenschaftstheoretischen Ansatz formulierte: “Induktion
und Deduktion sind stets zugleich am Werk. Der Streit, weiches Schlussverfahren
zu Uberwiegen hat, ist muRig.”"'® Wenn folglich Empirie und Theorie gleicher-
mafen beriicksichtigt werden, dann dienen Typen als “Bindeglied” zwischen den
beiden wissenschaftsmethodischen Vorgehensweisen und verbinden auf diese
Weise das Besondere mit dem Allgemeinen. Ein Vorgehen, dass sowohl
empirische als auch theoretische Methodik miteinander verknipft, kann auch als
empirisch begriindete Typologisierung bezeichnet werden."" Diese Methodik
soll von Beginn an verhindern, dass es sich um intuitive oder rein gedanklich
gebildete Typen handelt.""?

Fur die Bildung von Marketing-Typen bedeutet dies, dass es sinnvoll und zielfiih-
rend ist, wenn die empirische Analyse der Daten auf einer vorhergehenden theo-
retisch abgeleiteten und fundierten Konzeptualisierung des Marketing-
Management basiert.''® Nur die Kombination beider Verfahren gewahrieistet die
angemessene Erfassung und Konzeptualisierung realer Sachverhalte des

"% Eucken, W. (1940), Die Grundlagen der National8konomie, Jena, S. 262.

" vgl. Kiuge, S. (1999), Empirisch begrundete Typenbildung. Zur Konstruktion von Typen und

Typologien in der qualitativen Sozialforschung, a.2.0., S. 259.

Um die Formulierung genereller Aussagen und damit die Unterstitzung zur Theoriebildung zu

ermoglichen, mussen Typen ferner moglichst zeit- und raumlosen Charakter einnenmen und

damit letztlich zur Abstraktion von der konkret untersuchten Realitat fahig sein.

"3 vgl. Bailey, K.D. (1973), Monothetic and Polythetic Typologies and their Relations to
Conceptualization, Measurement and Scaling, in: American Sociological Review, Vol. 38, S.
19f.
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Marketing-Management durch empirisch begrindete Typen. Empirische und
heuristisch-theoretische Typologien stehen sich folglich nicht kontrar gegeniber,
sondern erganzen sich vielmehr gegenseitig in einem komplexen
Auswertungsprozess, der sich sowohl durch induktive als auch durch deduktive
Wissenschaftsmethodik auszeichnet. Dieser pragmatische und ergebnisorientierte
Prozess der Erkenntnisgewinnung wird auch als Abduktion bezeichnet.'"* Hierbei
erganzen sich theoretische und empirische Methodik in ihren Zielsetzungen und
kénnen mittels eines Stufenmodells zur Bildung von Typologien schlieBlich
miteinander verbunden werden.''® Das Stufenmodell ist in Abb. 2 wiedergegeben.

Die einzelnen Stufen beinhalten folgende Analyseschritte:'"®

1. Da Typen als Kombination von Merkmalen definiert werden, sind zunachst
Merkmale notwendig, die der Abgrenzung der Typen dienen. Hierbei ist die
Unterscheidung zwischen nicht-relevanten und relevanten Merkmalen und die
Wichtigkeit der einzelnen Merkmale zu beriicksichtigen.

" vgl. Peirce, C.S. (1991), Schriften zum Pragmatismus und Pragmatizismus, Frankfurt a.M.;

Kelle, U. (1994), Empirisch begrindete Theoriebildung, a.a.0., S. 143 ff., S. 163 ff.

Differenzierte Beschreibungen des Typenbildungsprozesses finden sich bei Czayka und
MCKELVEY. CzaYKaA entwickelt ein Programm, das elf Schritte umfasst und dezidiert darstelit,
welche Prozessschritte notwendig sind, um eine Typologisierung vorzunehmen. Ein ahnliches
Vorgehen schldgt MCKELVEY in seinen zehn Schritte umfassenden “Guidelines for the
Empirical Classification of Organization” vor und geht dabei noch weitreichender auf die
Prozessbildung ein, indem er bereits im ersten Schritt die Definition der “broadest possible
population of organizations” (S. 512) verlangt. In diesen Richtlinien sind indes grundsatzliche
Anforderungen enthalten, die selbst MCKELVEY - obgleich er empirisch vorgeht und die
Richtlinien primar for empirisches Vorgehen konzipiert sind - nicht einhalt. Generell ist festzu-
halten, dass die sehr umfangreichen Typenbildungsprozesse bei der Erstellung von Typolo-
gien kaum Anwendung finden. Dies liegt prim&r darin begrindet, dass Typologien einen
hohen Gehalt an Intuition beinhalten und dieser durch einen hohen Detaillierungsgrad nicht
wiedergegeben werden kann. Zur detaillierten Beschreibung der Typenbildungsprozesse vg!.
Czayka, L. (1967), Eine Typologie fur Superordinationsstrukturen in Unternehmungen, in:
ZfBF, 29, S. 257-278; McKelvey, B. (1975), Guidelines for the Empirical Classification of
Organizations, in: Administrative Science Quarterly, Vol. 20, S. 509-525.

Bei den folgenden Erlauterungen wurde auf zahlreiche Verfahren zur Typologiebildung
zurickgegriffen. Im Rahmen der praktischen Umsetzung weisen diese Verfahren indes einige
Probleme auf, da beispielsweise einzelne Auswertungsschritte unvolistandig beschrieben oder
bearbeitet werden. So werden beim Verfahren der “Typisierenden Strukturierung” bzw. der
“Typologischen Analyse” die Auswertungsschritte kaum beschrieben und es bleibt offen, wie
Typen konkret gebildet werden k&nnen. Dagegen schildert HAUPERT beim Verfahren der
“Biographischen Typenbildung” detailliert die Auswertung qualitativer Interviews von der
Analyse der Einzelinterviews Uber Feinanalysen hin zur veraligemeinernden Typenbildung. Es
wird allerdings nicht deutlich, wie HAUPERT schlielllich konkret zu den gebildeten Typen
gelangt. Vgl. Mayring, P. (1990), Qualitative Inhaltsanalyse. Grundlagen und Techniken, 2.
Aufl., Weinheim, S. 84 f. und S. 97 ff. sowie Haupert, B. (1991), Vom narrativen Interview zur
biographischen Typenbildung, in: Garz, D., Kraimer, K. {(Hrsg.), Qualitativ-empirische Sozial-
forschung. Konzepte, Methoden, Analysen, Opladen, S. 239 ff.
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Erarbeitung relevanter
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Abb. 2: Idealtypisches Stufenmodell zur Typologiebildung des Marketing-

Management

In diesem ersten Prozessschritt handelt es sich demnach um die Erarbeitung
relevanter Vergleichsdimensionen und relevanter Merkmale.'"”

Anhand der definierten Merkmale sind die jeweiligen Merkmalsauspragungen
festzulegen. Merkmalsauspriagungen kennzeichnen in diesem Zusammen-
hang die wahrgenommenen quantitativen und qualitativen Differenzierungen,
in denen ein Merkmal auftritt.'"® Somit entstehen analytisch generierte
Merkmalsauspragungen, mit denen die nicht beobachtbaren Marketing-Typen
semantisch erfassbar sind.

17

118

BAILEY bemerkt hierzu: “Construction of any typology, wether heuristic, empirical, or classical,
requires prior selection of the component dimensiones.” Bailey, K.D. (1973), Monothetic and
Polythetic Typologies and their Relations to Conceptualization, Measurement and Scaling,
a.a.0, S. 20.

Vgl. Knoblich, H. (1972), Die typologische Methode in der Befriebswirtschaftslehre, a.a.O., S.
143.
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3. Aus der Kombination von Merkmalsausprdgungen lassen sich theoretisch-
konzeptionell Typen ableiten. Das nun vorliegende mehrdimensionale Modell
von Merkmalen bzw. Indikatoren dient der Uberfihrung von Typen als begriff-
liche Konstrukte in die empirische Messbarkeit und sorgt so fur die Durchfihr-
barkeit empirischer Analysen.

4. Das theoretisch-konzeptionell entworfene Typologiekonzept wird einer
empirischen Analyse unterzogen. Die Durchfithrung der empirischen
Analyse fuhrt zur Uberprifung von RegelméaBigkeiten und zur Méglichkeit der
Aussagen- bzw. Hypotheseniberpriifung.

5. Die empirisch vorliegenden Typen missen schlieBlich einer Analyse der
inhaltlichen Sinnzusammenhidngen innerhalb von und zwischen Typen
unterzogen werden, um die ermittelten Zusammenhange auf Kausal- und Sinn-
adédquanz zu Uberprufen.

Die Analyse der inhaltlichen Sinnzusammenhénge und empirischen RegelmaRig-
keiten filhrt meist zu neuen Erkenntnissen, so dass existierende Typologien er-
génzt und erweitert sowie sich daraufhin ergebende Typologisierungen erneut
theoretisch-konzeptionell und empirisch untersucht werden kénnen. Abb. 2 ver-
deutlicht, dass es sich bei dem vorliegenden idealtypischen Modell nicht um ein
lineares, sondern um ein iterativ-dynamisches Auswertungsschema handelt.
Die einzelnen Stufen bauen zwar logisch aufeinander auf, sie kénnen jedoch
mehrfach durchlaufen werden. Insbesondere durch die Analyse der
Sinnzusammenhénge gelingt die Schaffung neuer Erkenntnisse und die damit
verbundene Integration neuer Bestandteile in die zur Untersuchung
herangezogene Typologie.

Zur Anwendung von Typologien als wissenschaftiche Erkenntnismethode
kommen primar zwei Vorgehensweisen in Betracht. Zum einen kann von einer
bestimmten Fragestellung ausgegangen und nach typischen Mustern gesucht
werden. Auf diese Weise kommt es zur Bildung typologischer Merkmale und
darauf aufbauend zur Generierung von Typen. Dieser Fall setzt voraus, dass
innerhalb der zu untersuchenden Disziplin noch keine tragfahige Typologisierung
existiert oder dass bisher bekannte Phanomene unter anderen Perspektiven
untersucht werden.""® Diese sogenannte morphologisch-deskriptive Forschung

1 8o geht beispielsweise der Transaktionskostenansatz auf diese Weise vor, indem er vor dem

Hintergrund der Fragestellung “make or buy” mittels bestimmter Merkmale unterschiedliche

(Fortsetzung der Fufinote auf der néchsten Seite)
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findet dann Anwendung, wenn das entsprechende Themenfeld unibersichtlich ist
und einer Ordnung zugefithrt werden kann. Erst die daraus entstehenden
Systematisierungen machen die empirisch vorfindbaren Phanomene einer
theoretischen Betrachtung zugénglich.

Zum anderen kénnen bereits existierende Typen auf Ubereinstimmungen und
Gegensatzlichkeiten im Hinblick auf relevante Fragestellungen untersucht werden.
Dieses retrogad-analytische Vorgehen baut auf bereits bekannten Typen oder
Typologien auf und erlaubt die Handhabung konkreter Probleme. Vor dem
Hintergrund der Ziele dieser Arbeit wird zum einen ein bereits bestehender
Typologisierungsansatz herangezogen und einer intensiveren Analyse
unterzogen, indem er im Zuge empirischer Untersuchungen vertiefend hinsichtlich
seiner Leistungsfahigkeit analysiert wird. Dies entspricht der retrogad-analytischen
Vorgehensweise, indem eine existierende Typologie empirischen und theoretisch-
konzeptionellen Analysen unterzogen wird. Zudem kann die Diskussion und
Revision der herangezogenen Typologie zu neuen Ausgestaltungen und damit zu
einer Erweiterung oder gar Erneuerung der Typologie filhren. Um mdoglichst viele
Erkenntnisfortschritte hinsichtlich der Aussagekraft von Typologisierungen des
Marketing-Management gewinnen zu kénnen, sollen in dieser Arbeit sowohl die
retrogad-analytische als auch die morphologisch-deskriptive Vorgehensweise zum
Einsatz kommen.

Vor diesem Hintergrund erfolgt zunéchst die Untersuchung von Typologien des
Marketing-Management anhand der retrograd-analytischen Vorgehensweise, da
diese im Rahmen der Replikation und detaillieten Analyse Aufschluss Uber
mogliche Weiterentwicklungs- bzw. Optimierungspotenziale einer Typologisierung
des Marketing-Management liefert. Der nachste Schritt beinhaltet daher die
Darstellung der hier der Replikation zugrunde liegenden Typologie. Mit Blick auf
die CMP-Studie kann als Basis zur Uberpriiffung von Typologien des Marketing-
Management das idealtypische Stufenmodell zur Bildung von Typologien dienen.

Betriebstypen hervorruft. Vgl. Willlamson, O.E. (1985), The Economic Institutions of
Capitalism, New York.
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2. Der typologische Ansatz der "Contemporary Marketing Practices
(CMP)”

2.1 Ansatz der CMP-Studie zur Erfassung von Typen

In der Betriebswirtschaftslehre existieren mehrere Erhebungsarten, die in der Lage
sind, Strategien und Ausrichtungen des Marketing-Management in Form von
Typologien konzeptionell und empirisch zu erfassen. Bei den Erhebungsarten, die
sich bereits etabliert haben, handelt es sich im Einzelnen um folgende: '

¢ Self-typing
e Typing by the investigator
e Expert assessment

¢ Use of objective measures

Im Rahmen des self-typing-Verfahrens nehmen die Befragten einer Unter-
suchung eine Selbsttypisierung ihrer Unternehmen anhand bereits festgelegter
Typen vor."?' Jeder Typ wird mittels eines kurzen beschreibenden Textblocks
erlautert. Die Befragten ordnen die jeweils tatséchlich verfolgte
Unternehmensausrichtung demjenigen vorgegebenen Textblock zu, der die groflite
Ubereinstimmung mit dem eigenen Verhalten aufweist. MaRgeblich firr die
Zuordnung ist ausschlieRllich die subjektive Einschatzung der Antworter. Dieses
Vorgehen wird in der anglo-amerikanischen Literatur auch als paragraph
approach bezeichnet.'?

% ygl. Conant, J., Mokwa, M., Varadarajan, P. (1990), Strategic Types, Distinctive Marketing

Competencies and Organizational Performance - A Multiple Measures-based Study, in: SMJ,
Vol. 11, S. 369 und Snow, C.C., Hambrick, D. (1980), Measuring Organizational Strategies.
Some Theoretical and Methodological Problems, in: Academy of Management Review, Vol. 5,
S. 527 ff.

Zu den Verfahren im Einzelnen vgl. hier und im Folgenden Snow, C.C., Hambrick, D. (1980),
Measuring Organizational Strategies. Some Theoretical and Methodological Problems, in:
Academy of Management Review, Vol. 5, S. 527-538; Zarah, S. (1987), Corporate Strategic
Types, Environmental Perceptions, Managerial Philosophies, and Goals: An Empirical Study,
in: Akron Business and Economic Review, Vol. 18, S. 64-77.

Vgl. beispielsweise Conant, J., Mokwa, M., Varadarajan, P. (1990), Strategic Types,

Distinctive Marketing Competencies and Organizationa! Performance - A Multiple Measures-
based Study, a.a.0., S. 372.
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Bei dem typing by the investigator-Verfahren erfolgt die Zuordnung durch den
untersuchenden Wissenschaftler. Auch diese Zuordnung erfolgt subjektiv und ist
begrenzt durch das Wissen und die Erfahrung des Forschers.

Der expert assessment-Ansatz greift bei der Zuweisung von Typen auf eine
Gruppe von Experten zuriick. Diese entscheiden Uber die Zuordnung von
Objekten zu Typen. Dieses Verfahren gilt als vergleichsweise aufwendig, da sich
die Identifikation von Experten als schwierig darstellt und grundsatzlich ein hoher
zeitlicher Aufwand damit verbunden ist. Aus diesen Grinden ist diese Methode
auch wenig verbreitet.'?®

Beim use of objective indicator-Verfahren werden auf Basis objektiver Kriterien
Typen gebildet. HAMBRICK nutzt beispielsweise den Malstab ,Anteil neuer
Produkte in Prozent des Umsatzes®, um zu Uberprifen, wie sich die jeweilige
Unternehmung gegeniiber innovativen Produkten verhalt und inwieweit sich
Unternehmen somit einem innovativen Unternehmenstyp zurechnen lassen. Eine
letzte Méoglichkeit zur empirischen Erfassung einer Typologie besteht in der
Kombination der Erhebungsverfahren.

Der im Rahmen dieser Arbeit zu analysierende CMP-Ansatz nutzt zur empirischen
Erfassung von Typen eine Kombination der vorgesteliten Erhebungsverfahren.
Zum einen legen die Forscher nach intensiver Literaturanalyse Dimensionen,
Merkmale sowie deren Auspragungen fest und identifizieren daraufhin durch
logisches Kombinieren der Merkmalsauspragungen vier Typen des Marketing-
Management. Zur empirischen Erfassung der einzelnen Typen nutzt die CMP-
Studie sodann das self-typing-Verfahren. Im Gegensatz zu dem weit verbreiteten
und akademisch akzeptierten Einsatz des Verfahrens bei der Typologisierung von
Strategien von MILES und Snow verwenden BRODIE ET AL. weitaus kleinere Text-
blécke, die haufig aus nicht mehr als zwei Zeilen bestehen.'?*

Fir jedes identifizierte Merkmal werden entsprechend vier Auspragungen definiert,
die jeweils einen Typ des Marketing-Management reprasentieren. Durch die
Kombination der bereits vorab durch den Forscher zu den jeweiligen Typen zuge-
ordneten Merkmalsauspragungen erfolgt sodann die Auswertung der durch die
Befragten erfolgten Antworten.

2 vgl. Fischer, M. (1995), Typologien von Unternehmensverbindungen und Theorie der
strategischen Flhrung, a.a.0., S. 109.

24 vgl. den Abschnitt C aus dem Fragebogen in Anhang Il dieser Arbeit.
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Die zur Identifikation von Marketing-Typen dienenden zwoif Merkmale werden nun
innerhalb des CMP-Ansatzes eingesetzt, um eine Abgrenzung unterschiedlicher
Marketing-Typen mittels differenzierender bzw. variierender Auspragungen vorzu-
nehmen. Mittels der festgestelliten Merkmale und Merkmalsauspragungen kann
letztlich die Erfassung und empirische Uberpriifung von Typen des Marketing-
Management erfolgen.

Die |dentifikation sowie die Entwicklung und Gruppierung von Merkmalsauspra-
gungen im Rahmen der CMP-Studie dient der Erfassung bzw. Messung von
Marketing-Typen und entspricht daher der Konzeptualisierung und theoretisch-
konzeptionelien Operationalisierung iatenter Konstrukte.

Da Typen nicht direkt erfassbar sind, kénnen sie auch als komplexe theoretische
Konstrukte interpretiert werden.'?® Bei theoretischen Konstrukten handelt es sich
um nur indirekt messbare GroRen, die deshalb auch als latente Variablen
bezeichnet werden. Zur Messung dieser Konstrukte werden daher beobachtbare
Variablen herangezogen, die haufig auch Indikatoren oder Indikatorvariablen
genannt werden.'?® Da Typen nicht direkt erfassbar sind und als latent aufgefasst
werden konnen, bietet es sich an, die Merkmalsauspragungen der zu analysieren-
den Typen als Indikatorvariablen zur Messung von Marketing-Typen heranzuzie-
hen. Die Entwicklung eines Messinstruments zur empirischen Erfassung eines
theoretischen Konstrukts wie des Marketing-Management umfasst dabei zwei
Elemente. Zum einen bedarf es der Konzeptualisierung auf der theoretischen
Sprachebene, indem unter Heranziehung zentraler Erklarungsansatze ein
Konstrukt theoriegeleitet erklart und semantisch wie auch inhaltlich konkretisiert
wird.'? Zum anderen ist es notwendig, auf der empirischen Sprachebene Indi-
katoren und ein Messinstrumentarium festzulegen, die eine quantitative Erfassung

% Ein komplexes Konstrukt kennzeichnet nach BAGOZzI/FORNELL ,...an abstract entity which

represents the ,true’, nonobservable state or nature of a phenomenon.” Bagozzi, R.P., Fornell,
C. (1982), Theoretical Concepts, Measurement, and Meaning, in: Fomell, C. (Hrsg.), A
Second Generation of Multivariate Analysis: Measurement and Evaluation, New York, S. 24,

Die Gesamtheit der ein Konstrukt wiedergebenden Indikatoren wird auch als Messskala oder
Messinstrument bezeichnet. Vgl. Bagozzi, R.P., Philips, L. (1982), Representing and Testing
Organizational Theories: A Holistic Construal, in: Administrative Science Quarterly, Vol. 27, S.
465.

Val. Schnell, R., Hill, P.B., Esser, E. (1999), Methoden der empirischen Sozialforschung, 6.
Aufl., S. 10; Andritzky, K. (1976), Die Operationalisierbarkeit von Theorien zum Konsumenten-
verhalten, Berlin, S. 14,
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des zu untersuchenden Konstrukts und valide Schlussfoigerungen auf das
Konstrukt erméglichen (Operationalisierung).’?®

2.2 Merkmale der CMP-Typologie

Die Suche und ldentifikation von Merkmaien und Merkmalsauspragungen zur
Typologisierung des Marketing-Management entstammen einer intensiven, mehr-
jahrigen und landertbergreifenden Inhalts- bzw. Content-Analyse von BRODIE ET
AL.'”® Entsprechend des idealtypischen Stufenmodells findet auch bei der
Typologiebildung des CMP-Ansatzes zundchst die Erarbeitung relevanter
Vergleichsdimensionen in Form unterschiedlicher Ebenen des Unter-
suchungsobjektes statt.'>

Zur Identifikation der unterschiedlichen Ebenen des Marketing-Management rekur-
riert der CMP-Ansatz auf das klassische Marketing-Verstandnis. Laut dieses kias-
sischen Marketing-Verstandnisses stellt das Konzept des Austauschs einen
zentralen Prozess innerhalb des Marketing-Management dar.'®! Dieser Prozess
des Austausches kann je nach Auslegung und Perspektive unterschiedliche Aus-
gestaltungen annehmen.'® Das noch aus der funktionalistischen Marketinglehre
stammende Konzept des alleinig transaktionalen Austausches erweist sich mit
Blick auf aktuelle Entwicklungen hinsichtlich steigender interaktionsintensitaten in
seiner Qualitat als Untersuchungsobjekt des Marketing-Management als begrenzt

2 vgl. Berekoven, L., Eckert, W., Ellenrieder, P. (1999), Marktforschung: Methodische Grund-
lagen und praktische Anwendung, 8. Aufl.,, Wiesbaden, S. 88 f.

2 vgl. Coviello, N.E., Brodie, R.J., Munro, H.J. (2000), An Investigation of Marketing Practice by
Firm Size, in; Journal of Business Venturing, Vol. 15, Nr. 5/6, S. 523-545; Coviello, N.E.,
Brodie, R., Munro, H.J. (1997), Understanding Contemporary Marketing: Development of a
Classification Scheme, a.a.0., S. 505.

Fur die einzeinen Stufen zur Bildung von Typen des Marketing-Management unternimmt die
CMP-Studie eine umfassende Content-Analyse. Dabei schlieRt die Analyse Definitionen und
Erklarungen des Marketing-Management und &hnlicher Begriffe mit ein. Zum angewandten
Prozess der Typenbildung im Rahmen der CMP-Studie vgl. hierzu und im Folgenden Coviello,
N.E., Brodie, R.J., Munro, H. (1997), Understanding Contemporary Marketing: Development of
a Classification Scheme, 2.a.0., S. 504 ff.

Vgl. hierzu u.a. Alderson, W. (1957), Marketing Behaviour and Executive Action, Homewood;
Bagozzi, R. (1975), Marketing as Exchange, in: JoM, 39, Oct., S. 32-39; Hunt, M. (1976), The
Nature and Scope of Marketing, in: JoM, Vol. 40, S. 17-28.

Vgl. Wensley, R. (1995), A Critical Review of Research in Marketing, in: British Journal of
Management, Vol. 6, S. 63-82.
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und haufig nicht als adaquat,’® so dass der CMP-Ansatz auf die Ebene des
relationalen Austauschs zuriickgreift. Diese beinhaltet auch kommunikations-
intensive Beziehungen, die nicht unbedingt und immer einen transaktionaien
Austausch in Form von Waren, Produkten oder Leistungen beinhalten.'® Die
Ebene des relationalen Austauschs umfasst ein weites Spektrum hinsichtlich der
Ausgestaltung von Austauschbeziehungen, sie deckt indes nicht alle Aspekte des
Marketing-Management ab. Neben dem relationalen Austausch existieren im
Marketing-Management auch Aspekte, die das Management von Marketing-
Entscheidungen Dbetreffen. Hierunter fallen Management-Entscheidungen,
Entscheidungsprozesse, Ressourcenallokation oder die entscheidungsbefugte
Hierarchieebene."® Der CMP-Ansatz identifiziert damit den relationalen
Austausch und das Management als Vergleichsdimensionen zur Typologisierung
von Marketing-Orientierungen.

Nach der Bestimmung von Vergleichsdimensionen erfolgt entsprechend des
idealtypischen Stufenmodells die Erarbeitung relevanter Merkmale.'*® Abermals
auf Basis von Content-Analysen legen BRODIE ET AL. innerhalb der beiden
Vergleichsdimensionen zwolf Merkmale fest, wobei die Ebene des relationalen
Austausches sieben und die des Managements funf Merkmale umschliet.'®”

13 Zur Historie des Austausch-Konzepts vgl. u.a. Parvatiyar, A., Sheth, J. (1994), Paradigm Shift

in Marketing Theory and Approach: The Emergence of Relationship Marketing, in: Sheth, J.,
Parvatiyar, A. (Hrsg.), Relationship Marketing: Theory, Methods, and Apptications, Atlanta.

Zu dieser Auffassung Uber das Konzept des relationalen Austauschs vgl. auch Steffenhagen,
H. (2000), Eine austauschtheoretische Konzeption des Marketing-Instrumentariums als Bei-
trag zu einer allgemeinen Marketing-Theorie, in: Backhaus, K. (Hrsg.), Deutschsprachige
Marketingforschung: Bestandsaufnahme und Perspektiven, Stuttgart, S. 151 ff.

Vgl. Coviello, N.E., Brodie, R.J., Munro, H. (1997), Understanding Contemporary Marketing:
Development of a Classification Scheme, a.a.0., S. 506 ff.

Von Bedeutung ist in diesem Zusammenhang die Erkenntnis, dass keine Typologie samtliche
Erscheinungsformen des unternehmerischen Verhaltens vollstandig und fehlerfrei abdecken
kann, da Unternehmen zu komplex sind und sich teilweise mit einer hohen Dynamik
verandern. Vgl. Mites, REE., Snow, C.C., Meyer, D., Coleman, H.J. (1978), Organizational
Strategy, Structure, and Process, in: Academy of Management Review, Juli, S. 550.

Vgl. Coviello, N.E., Brodie, R., Munro, H.J. (1997), Understanding Contemporary Marketing:
Development of a Classification Scheme, a.a.0., S. 501-522; Coviello, N.E., Brodie, R.J.,
Munro, H.J. (2000), An Investigation of Marketing Practice by Firm Size, a.a.0., S. 523-545.
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Ausgewahlite Quelien Fragestellungen hinsichtlich der Merkmale Merkmale
Ballantyne (1995) Easton (1995) ¢ Besteht der Fokus des Austausch-
Dwyer et al. (1987) Joshi (1995) verhdltnisses auf einer Skonomischen Trans-
Grénroos (1994) Easton (1992) aktion oder auf einer Information?
Hakansson, Snehota (1995)  Sharma (1993) « Besteht der Fokus des Austausch-
Anderson et al. (1994) Webster (1992) verhaitnisses auf einer interaktiven Fokus (Zweck)
Parvatiyar, Sheth (1994) Beziehung?
Johanson, Mattsson (1988) ;
Sheth et al. (1988) » Besteht der Fokus des Austausch-
Easton, Araujo (1986, 1992) verhdltnisses auf einem Set von

Beziehungen?

Hakansson, Snehota (1995}  Aijo (1996) o Involviert der Austauschprozess ein Unter-
Morgan, Hunt (1994) Low (1996) nehmen und Kaufer im Gesamtmark{?
lacobucci, Hopkins (1992) Easton (1995) N -
Johanson, Halten (1989) Sheth (1995) e Involviert der Austauschprozess individuelle Involvierte
Dwyer et al. (1987) Sharma (1993) Verkdufer und Kaufer? Parteien
Cunningham, Homse (1986)  Kotler (1992) o Involviert der Austauschprozess viele Unter-
Turnbull, Valla (1986) Granroos (1994) nehmen?

Hakansson (1982)
Hakansson, Snehota (1995) ~ Easton (1992) « Wie wird innerhalb des relationalen

Morgan, Hunt (1994) Easton (1995) Austausches von welchen Parteien auf
lacobucci, Hopkins (1992) Low (1995) welcher Ebene (individuell, Untemehmen, Kommunikations-
Copulski, Wolf (1990) Sharma (1993) Markt) kommuniziert? muster

Johanson, Mattsson (1986) Sheth (1995)
Cunningham, Tumbull (1982)  Grnroos (1994)

Sheth, Parvatiyar (1995) Aijo (1996), o Ist der Austau P p lich?

Wilson, Mbtier (1991) Ford (1984) .

Wilson, Jantrania (1994) Grénroos (1994) * ':;:,3' Austauschprozess enge, personi Art des Kontaktes
Dwyer et al. (1987) Wiison (1995)

Ist der Austauschprozess "face-to-face” und

Cunningham, Tumbull (1982)
sehr persodnlich (interpersonal)?

Hakansson, Snehota (1995)  Aijo (1996) » Stellt der Austauschprozess eine routine-

Dwyer et al. (1987} Low (1996) méRige, diskrete Transaktion dar?

Johanson, Hallen (1989) .é(:‘shi (19(33)93) » Stelit der Austauschprozess einen

Hallen at al. (1987) arma y

Tumbul, Valla (1986) Easton (1992) Beziehungsprozess dar, der eher von kurzer Dauer

Johanson, Mattsson {(1985) Ford (1982)

Stellt der Austauschprozess einen
Beziehungsprozess dar, der eher von langer

Dauer ist?
Bjorkman, Kock (1935) Grénroos (1980) |« [st das Austauschverhiltnis formell oder
Hakansson, Snehota (1995)  Sharma (1995) informell?
C°p“'5k't' V'V°'1f$;§9°) o Spielt sich der Austausch eher in einer Form
Dwyer et al. (1967) geschaftiichen oder eher freunschaftlichen
Johanson, Mattsson (1987) Atmosphare ab?
Hakansson, Snehota (1995)  Low (1996) o Wird der Austauschprozess durch den
Perrien, Ricard (1995) Joshi (1995) Verkdufer dominiert?
Sheth, Parvatiyar (1995) Sharma (1993) i
Wilson, Jantrania (1994) Easton (1992) . erd. dgr Austauschprozess durch den Kaufer
Houston et al. (1992) Amdt (1985) dominiert? Machtverteilung
Wilson, Mdller (1992) Mbller (1892) -
Johanson, Hallen (1989) Grénroos (1994) | * gf;';?:;’i’tg;:ﬁf,depe"denz"" und
Dwyer et al. (1987) Hakansson )
Tumbull, Valla (1986} (1982)
Johanson, Matisson (1985)
Tab. 2: Merkmale und Fragestellungen der relationalen Austausch-Ebene

des Marketing-Management
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Die in Tab. 2 dargestellte Analyse zeigt die Identifikation von sieben Merkmalen
des relationalen Austauschs. Die Literaturanalyse beinhaltet sowohl theoretisch-
konzeptionelle als auch empirische Arbeiten, die beispielsweise die Charakteri-
stika von Austauschbeziehungen'®, die zugrunde liegenden Konstrukte von
Kaufer-Verkaufer-Beziehungen'®®, die strukturellen und prozessualen Charakteri-
stika von zwischenbetrieblichen Beziehungen'® beschreiben oder unterschied-
liche Relationship Marketing-Mechanismen'*! erklaren. Mit Hilfe der identifizierten
Merkmale sollen somit samtliche Sachverhalte des Marketing-Management im
Hinblick auf den relationalen Austausch ausreichend erfasst werden (vgl. Tab. 2).

Die Management-Ebene schlieRt im Falle der CMP-Studie Entscheidungstatbe-
stdnde von Marketing-Aktivitaten, die Akteure der Entscheidungsprozesse sowie
die Kontrolle und Verteilung relevanter Ressourcen ein.'*? Die CMP-Typologie
identifiziert funf Merkmale, die die Management-Ebene kennzeichnen (vgl. Tab.
3).143

vgl. Houston, F., Gassenheimer, J.B., Maskulka, J.M. (1992), Marketing Exchange
Transactions and Relationships, Westport.

¥ vgl. Wison, D.T. Moller, KEK. (1991), Buyer-Seller Relationships: Alternative
Conceptualisations, in: Paliwoda, S.J. (Hrsg.), New Perspectives in International Marketing,
London, S. 87-107.

Vgl. Hakansson, H, Snehota, I. (1995), Developing Relationships in Business Networks, New
York.

Vgl. Joshi, AW. (1995), Long-term Relationships, Partnerships and Strategic Alliances: A
Contingency Theory of Relationship Marketing, in: Journa! of Marketing Channels, Vo!. 4, Nr.
3, S.75-94.

Die drei Aspekte Akteure, Aktivitdten und Ressourcen entsprechen dem strategischen
Management-Ansatz des resource-based view und werden im Zuge der Charakterisierung von
Beziehungen - insbesondere im Industriegitermarketing - zur Analyse herangezogen. Zur
Anwendbarkeit innerhalb des Marketing-Management vgl. exempiarisch Ambler, T.S. (1994),
The Relational Paradigm: A Synthesis, in: Sheth, J.N., Parvatiyar, A. (Hrsg.), Relationship
Marketing: Theory, Methods and Applications, Atlanta; Hakansson, H., Johanson, J. (1992), A
Model of Industrial Networks, in: Axelsson, B., Easton, G. (Hrsg.), Industrial Networks: A New
View or Reality, London, S. 28-34; Hakansson, H, Snehota, |. (1997), Analyzing Business
Relationships, in: Ford, D. (Hrsg.), Understanding Business Markets: Interaction, Relatio-
nships and Networks, 2. Aufl., London, S. 153 ff.

Zur Identifikation der finf Merkmale vgl. Coviello, N., Brodie, R.J., Munro, H. (1997), Under-
standing Contemporary Marketing: Development of a Classification Scheme, a.a.0., S. 506 ff.
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Ausgewdhlte Quellen Fragestellungen hinsichtiich der Merkmale Merkmale
Sheath, Parvatiyar (1995) Gronroos (1994) | o Ist es Ziel, Kunden zu gewinnen?
Gummesson (1994) Joshi (1295) " ”
Juttner, Wehrli (1994) Sheath (togs) | * 'St es Ziel, Kunden zu halten?
Magrath, Hardy (1994) Wilson (1995) . ]st es Z«el, mit Kunden und/oder anderen zu
Morgan, Hunt (1994) Kotler (1992) interagieren?
Christopher et al. (1991) Easton (1992) | st es Ziel, mit Kunden und/oder anderen zu | Management-Ziel
Copuisky, Wolf (1990) Payne (1994) kooperieren und koordinieren, um gemein-
Easton, Araujo (1986) Sharma (1993) same Ziele zu erreichen?
Ford et al. (1986} Ford (1984)
Johanson, Mattsson (1985) Berry (1983)
Cunningham, Turnbull (1982)
Hakansson, Snehota (1995)  Easton (1992) » Bezieht sich die Marketingplanung auf das
Evans, Laskin (1994) Low {1995) Produkt oder eher auf die Marke?
Grénroos (1994) Koler (1992) |, pezieht sich die Marketingplan i
ung auf die
Gummesson (1934) Webster (1992) Kunden in einem Markt, au%peine ir?dividuelle Ma": g: ment-
gham. c'hallas;zrg_,(wga) Beziehung, ein Untemehmen oder Unter- okus
wyer et al. (1987) nehmen in einem Netzwerk verbundener
Beziehungen?
Peppers, Rogers (1995) * Werden Ressourcen in interne Marketing-
Wilson (1995) vermégen und -fdhigkeiten investiert?
w‘i";%i"u::;'af‘}:?‘%w « Wird in die Entwickiung vertrauter Bezieh-| Management-
Easton (1992) ungen mit einzelnen Individuen investiert? Investition
Wilson, Moller (1991) « Wird in die Entwicklung einer Position inner-
Johanson, Mattsson (1988) halb eines Netzwerkes investiert?
Gronroos (1990, 1994, 1995) * Werden  Marketingentscheidungen  von
Rajala et al. (1995) funktionalen  Managern getroffen  und
Gummesson (1994) implementiert?
Sharma (1993) « Werden Marketingentscheidungen von spez-
Halen (1986) o e ot fao ke ftan otrottems, M t
Turnbull, Vaila (1986) o : Ebene
* Werden  Marketingentscheidungen  von
Managern mit bbergreifenden Funktionen
oder von einem “"General Manager®
getroffen?
Juttner, Wehrli (1994) Dwyer et al. o Ist der Pianungshorizont kurzfristiger oder
Madhavan et al. (1994) {1987) langfristiger Natur?
Turnbull, Valla (1986) Low (1996) Dauer
Wilson, Mummalaneni (1986) Payne (1994)
Johanson, Mattsson (1985) Webster (1992)
Tab. 3: Merkmale und Fragestellungen der Management-Ebene des

Marketing-Management

Mit der Erarbeitung relevanter Vergleichsdimensionen und der Identifizierung von
Merkmalen entspricht das Vorgehen der CMP-Studie dem ersten Schritt des
idealtypischen Stufenmodells des Typenbildungsprozesses. Die CMP-Studie
definiert darauf aufbauend pro Merkmal vier unterschiedliche Auspragungen, die
jeweils eine Orientierung des Marketing-Management reprasentieren. Im Rahmen
der Kombination der Merkmalsausprdagungen legt sich die CMP-Studie auf das
Transaktionsmarketing, das Database-Marketing, das Interaktionsmarketing und
das Netzwerkmarketing als die vier Typen des Marketing-Management fest, deren
Ableitung im Folgenden erlautert werden soll.
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2.3 Konzeptualisierung und vorldaufige Operationalisierung von Marketing-
Orientierungen

Basierend auf der Generierung von unterschiedlichen Ebenen und Merkmalen
folgt die CMP-Studie mit der Erarbeitung und Festlegung von Merkmalsauspra-
gungen sowie der Gruppierung der Merkmalsauspragungen zu Typen durch die
Kombination der Merkmalsausprdgungen den folgenden beiden Schritten des
idealtypischen Stufenmodells. Diese beiden nachsten Schritte werden im
Folgenden zusammen erldutert. Dabei erfolgt zunadchst die Definition und
Konzeptualisierung der Marketing-Orientierungen, bevor die Operationalisierung
mittels der Merkmalsauspréagungen stattfindet.

2.31 Transaktionsmarketing

Transaktionsmarketing stellt einen haufig verwendeten Begriff innerhalb des
Marketing-Management dar, der trotz seiner vielfachen Verwendung kaum
definiert wird und dabei als selbsterkldrend fur sich zu stehen scheint. Selbst in
europdischen und nordamerikanischen Standard-Lehrbichern des Marketing-
Management finden sich haufig keine Definitionen dieses Begriffes.'** Obgleich
keine konkreten Definitionen des Begriffes vorliegen, ist es gangige Meinung, das
Transaktionsmarketing mit dem Management der vier Instrumente des Marketing -
der sog. vier P's bzw. des Marketing-Mix - gleichzusetzen.™® Aufgrund dieses
Verstandnisses des Transaktionsmarketing wird es haufig als traditioneller Ansatz
und eigentlicher Ursprung des Marketing-Management verstanden.*®

Das Transaktionsmarketing hat die Gewinnung und Zufriedenstellung aktueller
und potenzieller Kunden zum Ziel und setzt dabei die vier Marketinginstrumente
Preis, Kommunikation, Produkt und Distribution als Mittel zur Zielerreichung ein.

144

Vgl. exemplarisch Bagozzi, R.P., Rosa, J.A, Celly, K.S., Corone!, F. (2000), Marketing-
Management, a.a.0.; Meffert, H. (2000), Marketing - Grundlagen marktorientierter Unter-
nehmensfilhrung, a.a.0.; Kotler, P., Bliemel, F. (2001), Marketing-Management. Analyse,
Planung und Verwirklichung, a.a.O.

Vgl. Coviello, N.E., Brodie, R., Munro, H.J. (1997), Understanding Contemporary Marketing:
Development of a Classification Scheme, a.a.0., S. 503; Gronroos, C. (1990), Relationship
Approach to the Marketing Function in Service Contexts: The Marketing and Organisation
Behaviour Interface, in: Joumnal of Business Research, Vol. 20, Nr. 1, S. 3-12,

Stellvertretend fir diese Auffassung ordnet MEFFERT in einer Analyse der Marketing-
Wissenschaft das Transaktionsmarketing in diesem Sinne ein. Meffert, H. (1999),
Marktorientierte Unternehmensfishrung im Umbruch, a.a.0., S. 5 ff.
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Damit entspricht die Konzeptualisierung des Transaktionsmarketing der
Marketing-Definition der American Marketing Association (AMA), die Marketing
generell als Prozess der Planung und implementierung der vier Instrumente inter-
pretiert und das Management von Austauschprozessen in den Mittelpunkt ihrer
Uberlegungen stellt.'*” Die von der American Marketing Association entwickelte
und seit 1985 feststehende Marketing-Definition spiegelt insofern den Gedanken
des Transaktionsmarketing wider.

Anhand der bereits identifizierten zwélf Merkmale zur Erfassung einer Typologie
des Marketing-Management nimmt der CMP-Ansatz eine vorlaufige
Operationalisierung des Transaktionsmarketing vor. Die Operationalisierung
anhand der Ausgestaltung der Merkmalsauspréagungen findet sich in Tab. 4
wieder. Hierbei wird ersichtlich, dass das Transaktionsmarketing auf einzelnen,
nicht zusammenhangenden okonomischen Transaktionen basiert.™*® Obgleich
diese Transaktionen mit der Zeit wiederkehren kénnen, so finden sie dennoch
isoliert, in keinem Zusammenhang miteinander und in einem formalen,
unpersénlichen Prozess statt.'*® Dementsprechend verhalten sich Kaufer wahrend
der Transaktion recht passiv. Im Rahmen des Transaktionsmarketing managt das
Unternehmen den Austauschprozess aktiv und kommuniziert dabei einseitig in
Richtung Kunden im Massenmarkt.

Von der Management-Perspektive aus gesehen liegt der Fokus der Aktivitaten
des Transaktionsmarketing auf dem Produkt und/oder der Marke. Ziel ist es,
Kunden zu gewinnen und zufriedenzustellen, indem die vier Instrumente des
Marketing-Mix eingesetzt werden. Aufgrund der Konzentration auf das
Management des Marketing-Mix fokussiert sich die Entwicklung von Marketing-
Ressourcen und damit der Aufbau internen Marketing-Vermégens auf die vier P’s.
Diese Marketing-Aktivititen werden in der Regel von funktionalen Marketing-
Managern erfillt. Die Koordination mit weiteren Funktionaleinheiten innerhalb des
Unternehmens bleibt eher begrenzt. Der Planungshorizont ist mit Blick auf die
dargestellten Ausgestaltungen als kurzfristig anzusehen.

7 vgl. hierzu auch die Ausfuhrungen in Kapitel A.1 dieser Arbeit sowie AMA Board (1985), in:
AMA Board Approves New Marketing Definition, in: Marketing News, 1, Marz.

Vgl. zur Operationalisierung des Transaktionsmarketing hier und im Folgenden Coviello, N.E.,
Brodie, R., Munro, H.J. (1997), Understanding Contemporary Marketing: Development of a
Classification Scheme, a.a.0., S. 509 ff.

Vgl. Moller, K. (1992), Research Traditions in Marketing: Theoretical Notes, in: Economics and
Marketing in Essays Honour of Goesta Mickwitz, Helsinki, S. 197 ff.
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Merkmal Merkmalsauspragungi/indikator

Ebene des relationalen Austauschs

Zweck des Austauschs

Okonomische Transaktion und Erreichung finanzieller Kennzahlen

Involvierte Teilnehmer

Untetnehmen und Kaufer in generellem Markt

Kommunikationsmuster

Unternehmen “in Richtung” Massenmarkt

Art des Kontaktes Unp lich, d.h. kein p licher oder individualisierter Kontakt
Dauer Getrennte, isolierte Austauschvorgange
Form Formal

Machtverteilung

Aktiver Anbieter ~ passiver Nachfrager

Management-Ebene

Management-Ziel

Gewinnung neuer Kunden

Management-Fokus

Produkt- und/oder Markenangebot

Management-lnvestment

Vier Marketing-Instrumente: Preis, Produkt, Kommunikation und Distribution
Mark v

(Inteme ing. 1)

Management-Level

Funktionale Manager

Zeitrahmen

Kurzfristig

Tab. 4: Vorlaufige Operationalisierung des Transaktionsmarketing

Einige Autoren proklamieren, dass die Marketing-Definition der AMA aufgrund des
Einbezugs von Austauschprozessen jeglicher Art das Konzept des Relationship
Marketing ausreichend erschlie®t.'® Transaktionen vernachldssigen jedoch die
langfristige Perspektive der Entwicklung und des Aufbaus von stabilen
Beziehungen. Langfristige Geschéftsbeziehungen implizieren indes nicht
zwingend einen Austausch zwischen involvierten Parteien, so dass der Begriff des
Transaktionsmarketing nicht in jedem Fall greift. Die Analyse und Operationalisie-
rung des Transaktionsmarketing legt damit offen, dass das Transaktionsmarketing
nicht alle Tatbestdnde von Beziehungen oder Interaktionen abdeckt und damit
nicht in der Lage ist, samtliche Aspekte des Marketing-Management vollstéandig zu
erfassen. Hierzu sind vielmehr weitere Konzepte notwendig, die auch Aspekte des
relationalen Marketing erfassen. Das Konzept des Relationship Marketing im Ver-
stdndnis des CMP-Ansatzes umfasst dabei die drei Typen Database-Marketing,
Interaktionsmarketing und Netzwerkmarketing. Diese drei Typen werden im
Folgenden konzeptualisiert und vorléaufig operationalisiert.

% vgl. stellvertretend lacobucci, D. (1994), Toward Defining Relationship Marketing, 2.2.0., S.
124 .
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2.32 Database-Marketing

Unternehmensinterne, innengerichtete Prozesse wie die Analyse, Planung,
Kontrolle und Koordination von Unternehmensaktivitdten fungieren als Grundlage
des Relationship Marketing.'®! Im Rahmen des Relationship Marketing ist hier
insbesondere die Analysephase von Bedeutung, da sie den Erfolg von
Relationship Marketing-MaBnahmen vorherbestimmt. Die Analysephase umfasst
den systematischen Einsatz von Techniken und Methoden zur Gewinnung und
Verarbeitung von Markt- und Kundeninformationen. Diese mit technologischen
Mitteln wie Data Mining verfeinerte Analysephase ist eng verbunden mit dem
Konzept des Database-Marketing.'™

Das Database-Marketing kennzeichnet die Nutzung von Informationstechnologien
zur verbesserten Ansprache von Zielgruppen.'® Es dient dabei primar der
Bindung von Kunden, unterstiitzt aber gleichzeitig auch die Gewinnung von Neu-
kunden. Unternehmen soilen mittels eines gezielten Database-Marketing aufgrund
einer verbesserten Informationssituation Differenzierungsvorteile im Wettbewerb
erzielen konnen. Unter Berlicksichtigung aktueller Veranderungen des
Unternehmensumfeldes hinsichtlich Technologie-, Konvergenz- und gesellschaft-
licher Entwicklungen sowie der zunehmend abneigenden Haltung von
Konsumenten gegenuber der steigenden Informationsflut kommen der
intelligenten Nutzung von Informationen und ihrer Transformation in markt-
addquate Kommunikationslésungen eine immer groRere und wettbewerbs-
determinierende Rolle zu.'® Dies gilt insbesondere firr wissens- und human-
ressourcenintensive Geschéfte, da hier die potenzielle Leistungerfiillung oftmals

Zum Einsatz des Database-Marketing als Informations- und Marktbearbeitungssystem vgl.
Dalimer, H. (1989), Direct-Marketing, in: Bruhn, M. (Hrsg.), Handbuch des Marketing:
Anforderungen an Marketingkonzeptionen aus Wissenschaft und Praxis, Muanchen, S. 535-
562.

52 vgl. Kreutzer, R.T. (1995), Database Marketing, in: Tietz, B. (Hrsg.) Handworterbuch des
Marketing, Stuttgart, Sp. 403 ff.

Vgl. zur Konzeptualisierung und vorlaufigen Operationalisierung des Database-Marketing hier
und im Folgenden Coviello, N.E., Brodie, R., Munro, H.J. (1997), Understanding
Contemporary Marketing: Development of a Classification Scheme, a.a.0., 8. 512f.

Zur Bedeutung von Informationen innerhalb des Marketing vgl. stellvertretend Blattberg, R.,
Glazer, R., Littie, J. (1994), The Marketing Information Revolution, Boston, Harvard Business
School Press, S. 68 ff.
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von der Qualitat der Informationen abhangt.'®® Fur zahlreiche Unternehmen stellt
das Database-Marketing aus diesem Grund einen zentralen Erfolgsfaktor dar.'*®

Zur Erreichung des Ziels der Kundenbindung mittels eines Database-Marketing
missen die folgenden drei Anforderungen erfillt sein:'>’

1. Identifikation und Aufbau einer Datenbank mit aktuellen und potenziellen
Kunden

2. Entwicklung zielgruppengerechter Lésungen und Ansprache der Kunden via
entsprechender Medien und Kanale

3. Kosten-Nutzen-Analyse jeder Beziehung

Obgleich Database-Marketing erheblich zur Zielerreichung des Marketing-
Management beitrdgt, handelt es sich um ein Marketing hin zum Kunden und
nicht um ein Marketing mit dem Kunden.'®® Beziehungen sind in diesem
Zusammenhang nicht persénlich oder zwischenmenschlich per se, sie werden
vielmehr erleichtert und personalisiet durch den Einsatz entsprechender
Technologien und sind daher eher durch eine distanzierende Haltung von
Beziehungspartnern gekennzeichnet.

Bezugnehmend auf die Konzeptualisierung des Database-Marketing wird ersicht-
lich, dass das Database-Marketing ein Instrument bzw. eine Technik des
Marketing-Management darstellt, die von Geschéftseinheiten eingesetzt wird, um
Beziehungen zwischen Unternehmen und seinen Zielkunden auf Dauer zu
entwickeln und zu managen. Dies wird auch in Zusammenhang mit der

% vgl. hierzu auch die Anmerkungen von MEFFERT, der das Database-Marketing als Erfolgsvor-

aussetzung von Direktkommunikation skizziert. Vgl. Meffert, H. (2000), Marketing - Grund-
lagen marktorientierter Unternehmensfuhrung, a.a.0., S. 746.

Vgl. Lewington, J., de Chernatony, L., Brown, A. (1996), Harnessing the Power of Database
Marketing, in: JoOMM, Vol. 12, S. 330 f.

Vgi. Copulski, J.R., Wolf, M.J. (1990), Relationship Marketing: Positioning for the Future, in:
Journal of Business Strategy, Vol. 11, Nr. 4, S. 17 ff.

Vgl. Shaw, R., Stone, M. (1988), Database Marketing, S. 12 ff. Zu einer Betrachtung des
Database-Marketing im Finanzdienstieistungsbereich vgt. Kittiaus, H.P. (2001), Database-
Marketing. Konzepte — Erfolgsfaktoren - Umsetzung.
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Einordnung von MEFFERT deutlich, der Database-Marketing hier eindeutig den
Verhaltens- und Informationsgrundlagen des Marketing zuordnet. '

Die vorlaufige Operationalisierung des Database-Marketing Idsst sich
wiederum anhand der zwolf identifizierten Merkmale vornehmen und ist in Tab. 5
wiedergegeben. Im Gegensatz zum Transaktionsmarketing bezieht das Database-
Marketing neben der 6konomischen Transaktion die Information und damit die
Gewinnung von Kundendaten als Zweck des Austauschs mit ein.'® Involvierte
Teilnehmer auf der Nachfrageseite sind nicht mehr wie beim Transaktions-
marketing der Massenmarkt, sondern vielmehr spezifisch definierte Ziel-
gruppen.'" Vergleichbar mit dem Transaktionsmarketing findet die Markt-
kommunikation noch “hin zum” Kunden und nicht "mit” dem Kunden statt.
Beziehungen sind dabei weder personlich noch nehmen sie einen starken
zwischenmenschlichen Charakter ein. Beziehungen zwischen Unternehmen und
Kunden des Zielsegments zeichnen sich dariiber hinaus auch nicht durch eine
fortlaufende und kontinuierliche Kommunikation aus.

Das priméare Ziel des Database-Marketing auf der Management-Ebene besteht in
der Bindung bestehender Kunden. Die Management-investitionen des Database-
Marketing flieRen dementsprechend in Informationstechnologien und hier
insbesondere in Datenbanktechnologien.’® Somit handelt es sich um interne
Marketing-Vermégen, die von Spezialisten gemanagt werden.'®® Das Marketing-
Management fokussiert sich neben dem Produkt und der Marke auf
Kundengruppen in den relevanten Zielsegmenten.

% vgl. Meffert, H. (2000), Marketing - Grundiagen marktorientierter Unternehmensfuhrung,

a.a.0., S. 192,
% vgl. Link, J., Hildebrand, V. (1993), Database Marketing und Computer Aided Selling,
Munchen.
Vgl. Rensmann, F.-J. (1993), Database-Marketing: Die Renaissance des individuellen
Marketing, in: Greff, G., Topfer, A. (Hrsg.), Direkt-Marketing mit neuen Medien, 3. Aufl,
Landsberg am Lech, S. 93-116.
62 ygl. Harnischfeger, U. (1996), Umziehen in ein House of Relations?, in: absatzwirtschaft,
Sonderheft Beziehungsmarketing, 32. Jahrgang, Nr. 10, S. 21 f.
Vgl. Seiler, M. (2000), Organization key to database marketing. Eight habits of highly effective
programs, in: Marketing News, Feb., S. 18.
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Merkmal Merkmalsauspragung/indikator

Ebene des relationalen Austauschs

Zweck des Austauschs

Okonomische Transaktion und Information (Gewinnung von Kundendaten)

Involvierte Teilnehmer

Unternehmen und Kaufer in spezifischer Zielgruppe

Kommunikationsmuster

Untermehmen “in Richtung” Individuen

Art des Kontaktes Wenig p lich, aufgrund der Tech
Dauer Isolierte Austauschvorgange, die sich jedoch wiederholen
Form Formal, jedoch evil. mittels Technologien personalisiert

Machtverteilung

Verkdufer aktiv - Kaufer aktiv

Management-Ebene

Management-Ziel

Bindung bestehender Kunden

Management-Fokus Kundengruppen in Zielsegment

Datenbank-Technologien zur Verbesserung der Kommunikation mit Kunden

Management-investment (Inteme Marketing-Vermégen)

Management-Level Spezialisten (KL i ger, L. rager)
Zeitrahmen Langfristig
Tab. 5: Vorlaufige Operationalisierung des Database-Marketing

Generell kann konstatiert werden, dass es sich beim Database-Marketing um eine
beziehungsintensivere Form des Marketing-Management handelt als beim
Transaktionsmarketing. Es dient primar einer zielgruppenspezifischeren
Ansprache. Die vorldufige Operationalisierung des Database-Marketing offenbart
indes, dass auch dieses Konzept nicht samtliche Sachverhalte des Marketing-
Management abdeckt. Obgleich ein personalisiertes Marketing mittels des
Database-Marketing gelingt, handelt es sich aufgrund der informationstechnologi-
schen Fundierung um ein wenig persénliches Marketing. Das Konzept des
Database-Marketing beinhaltet zudem eher eine ,One-to-One"-Kommunikation in
Richtung von Einzelpersonen. Unternehmen als Rezipienten werden dabei nicht
abgedeckt. Personliche und zwischenmenschliche Beziehungen zwischen
Individuen und zwischen Unternehmen kénnen folglich mittels des Database-
Marketing nicht erfasst werden. Es ldsst sich jedoch klar und eindeutig mittels
differenzierter Merkmalsauspragungen vom Transaktionsmarketing abgrenzen,
obschon durchaus ahnliche Merkmalsauspragungen vorhanden sind. Beide Typen
zeigen letztlich Teilausschnitte des Marketing, die nicht das gesamte Spektrum
des Marketing-Management abdecken.
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2.33 Interaktionsmarketing

Wahrend das Database-Marketing Beziehungen zwar personalisiert, die
Beziehungspartner jedoch aufgrund der informationstechnologischen Basis eher
auf Distanz halt, impliziert das Interaktionsmarketing eine ,face-to-face" Interaktion
zwischen den beteiligten Individuen eines Austauschprozesses. Insofern handelt
es sich beim Interaktionsmarketing um eine sehr personliche Form der Kommuni-
kation und des Austauschs mit dem und nicht - wie beim Transaktions- und
Database-Marketing - hin zum Kunden. Beide Parteien der dyadischen Beziehung,
also sowoh! das Unternehmen als auch die Kunden, investieren dabei
Ressourcen, um langfristige Beziehungen entwickeln und gegenseitigen Nutzen
erzielen zu kénnen. Das Interaktionsmarketing kennzeichnet folglich die
Entwicklung personlicher Beziehungen zwischen einzelnen Kunden und
Mitarbeitern des anbietenden Unternehmens. Innerhalb des Marketing-
Management kommt dem Interaktionsmarketing insbesondere in den institutionel-
len Bereichen des Dienstleistungsmarketing und des Industriegutermarketing
erhohte Bedeutung zu.'®

Die vorlaufige Operationalisierung des Interaktionsmarketing erfolgt wiederum
anhand der zwdlf identifizierten Merkmale. Hinsichtlich des Kommunikations-
musters rekurriert das Interaktionsmarketing auf die Ebene des Individuums, d.h.
es bezieht einzelne Anbieter und Kunden in die Betrachtung mit ein."®® im Gegen-
satz zum Transaktionsmarketing und Database-Marketing ist anzumerken, dass
....the focus shifts from products and firms as units, to people, organisations, and
the social processes that bind actors together in ongoing relationships.“'®® Beim
interaktionsmarketing handelt es sich demnach um einen Austauschprozess von
individuen mit Individuen, die komplexe personliche Beziehungen initiieren und
miteinander fuhren. Aufgrund der direkten und haufigen Kommunikation sind diese
Beziehungen sehr personlich und daher mit Aspekten wie Vertrauen,

Zur Bedeutung des Interaktionsaspekts im Bereich des Dienstleistungsmarketing vgl.
Groénroos, C., Gummesson, E. (1985), The Nordic School of Services Marketing, in: Grénroos,
C., Gummesson, E. (Hrsg.), Service Marketing — Nordic School Perspectives, Stockholm, S.
6-11; Berry, L.L. (1983), Relationship Marketing, a.a.0.; zum Bereich des
Industriegutermarketing vgl. Hakansson, H. (Hrsg.) (1982), International Marketing and
Purchasing of Industrial Goods. An Interaction Approach, a.a.O.; Ford, D. (Hrsg.) (1997),
Understanding Business Markets: Interaction, Relationships and Networks, a.a.0.; Backhaus,
K. (1999), Industriegutermarketing, a.a.0., S. 87 ff. und 136 f.

Vgl. zur Konzeptualisierung und voriaufigen Operationalisierung des Interaktionsmarketing
hier und im Folgenden Coviello, N.E., Brodie, R., Munro, H.J. (1997), Understanding
Contemporary Marketing: Development of a Classification Scheme, a.a.0., S. 513 f.

%5 Webster, F. (1992), The Changing Role of Marketing in the Corporation, a.a.0., S. 10.
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Commitment, Zufriedenheit und gegenseitiger Abhangigkeit verbunden.'®’
Untersuchungseinheiten des Interaktionsmarketing sind dementsprechend die
Beziehungen selbst, die interagierenden Partner in den Beziehungen sowie die
Interaktion zwischen den Partnern. Zugleich finden die Interaktionen im Kontext
der betroffenen Unternehmen statt. Derartige Beziehungen nehmen hinsichtlich
ihrer Formalitat sowohl formalen als auch informellen Charakter ein. Die Macht-
position zwischen Unternehmen und Kunden stellt sich als gleichgewichtig dar, da
beide Parteien den aktiven und beeinflussenden Part ibernehmen kénnen.

Mit Blick auf die Management-Perspektive zielt der Zweck des Interaktions-
marketing auf die Entwicklung, Etablierung und Verbesserung kooperativer,
personlicher Beziehungen ab. Fokus des Management sind dabei ausgewahlte
Kunden in den fir die Geschaftseinheit relevanten Marktsegmenten. Die
Investitionen flieBen in Ressourcen zur Entwicklung beidseitig profitabler sowie
persénlich interaktiver Beziehungen. Hierzu bedarf es nicht der Verantwortung von
Marketing-Spezialisten. Interaktionsmarketing sollte vielmehr Aufgabe und
Philosophie samtlicher Mitarbeiter aller Hierarchiestufen und Funktionen eines
Unternehmens sein. Den Zeitumfang betreffend missen nicht alle Beziehungen im
Rahmen eines Interaktionsmarketing langfristigen Charakter einnehmen. im
Vergleich zu einer alleinig langfristigen Beziehung unterliegen Interaktionen mit
Blick auf das Marketing-Management und der Zugehdrigkeit zum Interaktions-
marketing primar drei Anforderungen:'®

1. Interaktionen sind mit Verhandiungen und daher mit gemeinsamen Planungen
der Interaktionspartner verbunden.

2. Ziel des Austausches ist die Wertschopfung fiir alle beteiligten Parteien.

3. Interaktionsmarketing involviert reziproke und nicht sequentielle Interdepen-

denzen.

Tab. 6 fasst die vorldufige Operationalisierung des Interaktionsmarketing
zusammen.

" Zur Bedeutung dieser Faktoren fur das Interaktionsmarketing im Besonderen und das

Relationship Marketing im Aligemeinen vgl. Morgan, R.M., Hunt, S. (1994), The Commitment-
Trust Theory of Relationship Marketing, in: JoM, Vol. 58, Juli, S. 20 ff.

Vgl. Joshi, AW. (1995), Long-term Relationships, Partnerships and Strategic Alliances: A
Contingency Theory of Relationship Marketing, in: Journal of Marketing Channels, Vol. 4, Nr.
3,8.78ff.
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Merkmal Merkmalsauspragung/indikator

Ebene des relationalen Austauschs

Zweck des Austauschs

Aufbau langfristiger Beziehungen mit bestimmten Kunden

Involvierte Teilnehmer

Kunde-Mitarbeiter, die individuell, dyadisch interagieren

Kommunikationsmuster

Individuen “mit” Individuen

Art des Kontaktes Sehr perstnlich, d.h. direkte Kom ikation zwischen einzel Personen
Dauer Kontinuierfiche, Aust; hvorgdnge, die g itig anpassbar sind
Form Sowohl geschaftlich formal als auch informell

Machtverteilung

Anbieter und Kunde aktiv und beeinflussbar, reziprok

Management-Ebene

Management-Ziel

interaktion zur Entwickiung fangfristiger Beziehungen

Management-Fokus Selektiv at Ite Kunden in Mark ten

Etablierung und Aufbau von persoénlichen Beziehungen mit individuellen
Kunden (Externe Marketing-Vemntgen)

Nicht Marketing-Spezialisten, die Verantwortung fur das Marketing und
andere Geschaftsbreiche tragen.

Management-Investment

Management-Level

Zeitrahmen Kurz- oder langfristig

Tab. 6: Vorlaufige Operationalisierung des Interaktionsmarketing

Wie die vorldufige Operationalisierung zeigt, deckt das Interaktionsmarketing
bereits zahlreiche neue Aspekte des Marketing-Management sowie ein weites
Spektrum des Relationship Marketing ab. Dies ist primar auf die Uberschnei-
dungen des Interaktionsmarketing mit dem Relationship Marketing zuriickzu-
fuhren, da der Interaktionsaspekt ein wesentliches Merkmai des Relationship
Marketing darstellt.'®® Dyadische Beziehungen erfassen allerdings nur einen Teil
und nicht die Gesamtheit aller Beziehungen von Unternehmen in einem Markt.
Damit deckt auch das Interaktionsmarketing das Verstandnis von Relationship
Marketing nur partiell ab. Die Diskussion des Relationship Marketing muss daher
zur Erfillung des Volistandigkeitskriteriums neben dieser dyadischen Perspektive
des Interaktionsmarketing auch multiple Beziehungen zwischen Unternehmen
einschlieffen. Diese Sicht von muitiplen Beziehungen zwischen Unternehmen stelit
den Ausgangspunkt zur Konzeptualisierung und vorlaufigen Operationalisierung
des Netzwerkmarketing dar.

'8 Zum Begriff des Relationship Marketing vgl. die Ausflihrungen in Kapitel A.2 dieser Arbeit.
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2.34 Netzwerkmarketing

Mit Blick auf die Netzwerkperspektive wird Marketing als die Konstruktion,
Nutzung und Beibehaltung eines Netzwerkes von unternehmerischen
Beziehungen verstanden.'” Das Netzwerkmarketing zielt darauf ab, Unternehmen
mit Blick auf die Marketing- und Unternehmensziele in einem zusammenhéngen-
den zwischenbetrieblichen Netzwerk zu positionieren.'”" Obgleich einige Autoren
die Rolle des Netzwerkmarketing innerhalb des Marketing-Management im
Allgemeinen und innerhalb des Relationship Marketing im Besonderen nicht ein-
deutig anerkennen,'” existieren eine Vielzahl klarer und praziser Abgrenzungen.

DefinitionsgemaR schlielt ein Netzwerk Unternehmen sdmtlicher Stufen der Wert-
schapfungskette - bspw. Beschaffung, Produktion, Distribution - mit ein.'® Die
Zusammenarbeit von Unternehmen in einem Netzwerk fihrt foiglich zu erhéhtem
Koordinationsaufwand und zum Aufbau von Austauschbeziehungen zwischen
Unternehmen. '’ Dabei kommt es zu direkten und indirekten Austauschbeziehun-
gen. Ein Netzwerk stellt also grundsatzlich ein verbundenes (,connected") Set an
Beziehungen zwischen Unternehmen und deren Akteuren dar. Diese Perspektive
umfasst sowohl die Einzelperson in der Unternehmung als auch die Unterneh-
mung selbst, da Beziehungen und Netzwerke auf Interaktionen zwischen
Managern derselben oder unterschiedlicher Management-Ebenen basieren.'’®
Weil Beziehungen damit auch Teil eines sowohl Personen als auch Unternehmen
umfassenden Netzes sind, kann die Art des Kontaktes sowohl| persénlich als auch
unpersoénlich sein sowie unterschiedliche Macht- und Abhéangigkeitsniveaus ein-
nehmen.

79 vgl. Gummesson, E. (1999), Total Relationship Marketing: from the 4Ps — product, price,

promotion, place - of traditional marketing management to the 30Rs - the thirty relationships -
of the new paradigm, a.a.0., S. 2f.

Vgl. Anderson, J.C., Hakansson, H., Johanson, J. (1994), Dyadic Business Relationships
Within a Business Network Context, in: JoM, Oktober, S. 1 ff.

Vgl. Grénroos, C. (1994), From Marketing Mix to Relationship Marketing: Towards a Paradigm
Shift in Marketing, in: Management Decision, Vol. 32, Nr. 2, S, 4 ff.

Vgl. Ritter, T. (1998), Innovationserfolg durch Netzwerkkompetenz: Effektives Management
von Unternehmensnetzwerken, Wiesbaden; Borchert, S., Markmann, F., Steffen, M., Vogel, S.
(1999), Netzwerkarrangements - Konzepte, Typologie und Managementaspekte, Arbeits-
papier Nr. 21, Lehrstuh! fur Betriebswirtschaftsiehre, insbesondere Distribution und Handel,
Westfalische-Wilhelms-Universitat, Munster, S. 66 ff.

Vgl. zur Konzeptualisierung und vorlaufigen Operationalisierung des Netzwerkmarketing hier
und im Folgenden Coviello, N.E., Brodie, R., Munro, H.J. (1997), Understanding Contempor-
ary Marketing: Development of a Classification Scheme, a.a.0., 8. 514 f.

Vgl. Averill, M. (1995), Netzwerk-Marketing: die Geschafte der 90er Jahre, Wien, S. 9 ff.
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Mit Blick auf die Management-Ebene flieRen Marketing-investitionen in
Ressourcen zur Positionierung des Unternehmens innerhalb eines Netzwerkes
von Beziehungen. Insofern werden externe Marketing-Vermdgenswerte aufge-
baut. Dies wird kontinuierlich begleitet von geschéftlichen und sozialen Transak-
tionen, die das Ergebnis der Entwicklung und Beibehaltung von Beziehungen dar-
stellen. Netzwerkmarketing wird dabei von der Geschéftsfihrungs- oder General
Management-Ebene gefiihrt und organisiert. Es ist somit strategischer orientiert
als das Transaktionsmarketing und das Database-Marketing.

Beziehungen eines Netzwerkes fundieren auf dem Konstrukt des Interaktions-
marketing, wenngleich sie sich durch das Untersuchungsobjekt eindeutig unter-
scheiden. Wahrend das Netzwerk das Untersuchungsobjekt des Netzwerk-
marketing darstellt, untersucht das Interaktionsmarketing die dyadische Beziehung
von Interaktionspartnern. Netzwerkmarketing vollzieht sich somit zwischen und
Uiber Unternehmen hinweg und unterscheidet sich durch die in Tab. 7 zusammen-
gefassten Merkmalsauspragungen vom Interaktionsmarketing und anderen Typen
des Marketing-Management.

Merkmal Merkmalsauspragung/indikator

Ebene des refationalen Austauschs

Zweck des Austauschs

Bildung enger Beziehungen und Netzwerke mit Untemehmen

Involvierte Teilnehmer

Senior-Manager von unterschiediichen Untemehmen in einem relevanten
Marketingumfeld

Kommunikationsmuster

Unternehmen “mit” Unternehmen

Art des Kontaktes

Sehr perstnlich, d.h. direkte Komr ion zwischen ei Personen,

bis unpersénlich

Dauer

Kontinuierliche Austauschvorginge, die stabil und dynamisch sind

Form

Sowohl geschaftlich formal als auch informell

Machtverteilung

Samtliche Unternehmen aktiv und beeinflussbar

Management-Ebene

Management-Ziel

Koordination von Aktivitdten zwischen Unternehmen, Kunden und anderen
Anspruchsgruppen

Management-Fokus

Netzwerk von Beziehungen mit Unternehmen

Management-investment

Entwicklung der Unternehmensposition in Netzwerk
(Externe Marketing-Vermdgen)

Management-Level

Geschéftsfihrung oder Vorstand

Zeitrahmen

Kurz- oder langfristig

Tab. 7:

Vorlaufige Operationalisierung des Netzwerkmarketing
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Die Positionierung des Unternehmens in einem vernetzten Set von
interorganisationalen Beziehungen wirkt als Kontext des Relationship
Marketing. Das Netzwerkmarketing wird dabei haufig als der zentrale Erfolgstyp
unternehmerischen Handelns hervorgehoben.’® Ein erfolgreiches Relationship
Marketing sollte sich daher primér an einem Netzwerk interpersoneller und inter-
organisationaler Beziehungen ausrichten."””” Hierbei stellt sich allerdings die
Frage, welchen Stellenwert das Netzwerkmarketing tatsachlich in der unternehme-
rischen Praxis einnimmt. Die Beantwortung dieser Frage kann nur in Zusammen-
hang mit samtlichen Orientierungen bzw. Typen des Marketing-Management und
auf Basis einer empirischen Untersuchung erfolgen.'™

2.4 Das CMP-Typologie des Marketing-Management im Uberblick

Im Rahmen des CMP-Forschungsverbundes fanden bereits mehrere
Replikationsstudien in unterschiedlichen Landern statt. Die Replikationsstudien
orientieren sich dabei an dem von der Forschungsleitung der CMP-Studie
vorgegebenen ,Research Protocol“." So ist der Fragebogen zur Untersuchung
der ,contemporary marketing practices" durch zehn Praktiker und fiinf Akademiker
vorab zu priifen. Des weiteren soll in jedem Land und vor jeder Untersuchung ein
Pretest durchgefihrt werden. Diese Tests haben zu dem bisher von dem CMP-
Ansatz angenommenen Modell des Marketing-Management gefihrt und es in der
hier vorliegenden Form auch untermauert.

Inhaltlich geht die CMP-Studie davon aus, dass sich das Relationship Marketing in
die Orientierungen Database-Marketing, Interaktionsmarketing und Netzwerk-
marketing unterteilen lasst. Die durch die CMP-Studie vermuteten Zusammen-

" vgl. Gummesson, E. (1999), Total Relationship Marketing: from the 4Ps — product, price,

promotion, place ~ of traditional marketing management to the 30Rs ~ the thirty relationships —
of the new paradigm, a.a.0., S. 3f.

Zur Steuerung und Kontrolle von Netzwerken vgl. auch Ries, A. (2001), Controiling in
Virtuellen Netzwerken - Managementunterstitzung in dynamischen Kooperationen,
Wiesbaden.

CHRISTENSEN spricht in diesem Zusammenhang von einem sogenannten ,Concept of Value
Network". Vgl. Christensen, C.M. (1997), The innovator’s dilemma: when technologies cause
great firms to fail, a.a.0., S. 30 ff. und S. 57.

Vgl. Achrol, R.S., Kotler, P. (1999), Marketing in the Network Economy, in: JoM, Special Issue,
Vol. 63, S. 146-163.

Vgl. Coviello, N.E. (2000), Research Protocol, Replication of the Contemporary Marketing
Practice (CMP) Study, Unteriagen der CMP-Gruppe.
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hange der vier Orientierungen des Marketing-Management sowie die Verbindun-
gen zwischen Transaktionsmarketing und Relationship Marketing sind in Abb. 3
dargestellt. Der auf Basis der vier Marketing-Orientierungen aufbauende
Konzeptualisierungsansatz konnte durch zahlreiche weitere Inhaltsanalysen im
CMP-Forschungsverbund fundiert werden. So wurden im Zeitraum von 1997 bis
2002 Replikationen in Neuseeland, Kanada, den USA, Grofbritannien,
Argentinien, Schweden, Finnland, Irfland, Spanien, Thailand und Korea
durchgefthrt. Die Ergebnisse dieser Replikationsstudien und damit verbundene
Veroffentlichungen im Rahmen des CMP-Forschungsverbundes bestatigen die
existierende Konzeptualisierung und das vorliegende Versténdnis der Marketing-

Pt
I's

D <
marketing -

Relationship Marketing

Management-Typologie.'®
Transaktions-
marketing

/

marketing

Abb. 3: Marketing-Orientierungen nach der CMP-Studie

Dieses Modell wurde bislang im Rahmen der Replikationsstudien nicht falsifiziert,
so dass davon auszugehen ist, dass sich alle wesentlichen Aspekte des
Marketing-Management durch die Orientierungen Transaktionsmarketing,
Database-Marketing, Interaktionsmarketing und Netzwerkmarketing abbilden und

1w Vgl. hierzu beispielsweise Coviello, N.E., Brodie, R., Munro, H.J. (2000), An Investigation of

Marketing Practice by Firm Size, a.a.0., S. 539 ff.; Pels, J., Coviello, N.E., Brodie, R. (2001),
Integrating Transactional and Relational Marketing Exchange: A Pluralistic Perspective, in:
Journal of Marketing Theory and Practice, Nr. 1, S. 11-19; Coviello, N.E., Brodie, R. (1998),
From Transaction to Relationship Marketing: An Investigation of Managerial Perceptions and
Practices, in: Journal of Strategic Marketing, Vol. 6(3), S. 171-186.
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erfassen lassen.’®’ Das Grundmodell des Marketing-Management wurde

dementsprechend nicht weiter modifiziert.

Die bisherigen empirischen Replikationen im Rahmen der CMP-Studie haben
indes zu geringfugigen Anderungen in der Operationalisierung der einzelnen
Marketing-Typen gefiihrt. So hat sich gezeigt, dass einige wenige Modifikationen
hinsichtlich der Merkmale der Typologie zur Optimierung der vorlaufigen
Operationalisierung des Marketing-Management beitragen.'®? Zum einen hat sich
durch die bisherigen Replikationen und Interviews mit befragten Managern
herausgestelft, dass die Merkmale Jinvolvierte Teilnehmer*,
JKommunikationsmuster* und ,Zeitrahmen“ des relationalen Austauschs
begrifflich, das heiBt auf der sprachtheoretischen Ebene sowie inhaltlich sehr nahe
beieinander liegen und in bisherigen Studienreplikationen bereits einige Male
verwechselt wurden. Aus diesem Grund fasst der CMP-Verbund diese drei
Merkmale in neueren Untersuchungen zusammen. Auf Basis dieser Erkenntnisse
und aus Grunden der Einheitlichkeit sollen auch im Rahmen dieser Studie die drei
betroffenen Merkmale zusammengefasst und das neue Merkmal ,Art und Weise
der Kommunikation” eingesetzt werden.

Zum anderen hat sich im Laufe der bisherigen Replikationsstudien herausgestelit,
dass das Merkmal der ,Machtverteilung® nicht eindeutig hinsichtiich der
Auspragungen der einzelnen Orientierungen trennen kann.'® Somit kommt dieses
Merkmal auch in der vorliegenden Untersuchung zur Operationalisierung der
Marketing-Typen nicht zur Anwendung. Letztlich fuhren diese Ergebnisse
hinsichtlich der Konzeptualisierung und voriaufigen Operationalisierung dazu, dass
das Grundmodell der Marketing-Management-Typologie mit neun statt
urspritnglich zwélf Merkmalen erfasst werden kann. In Tab. 8 findet sich die
vorlaufig optimierte Konzeptualisierung und Operationalisierung des Marketing-
Management.

Vgl. Coviello, N.E., Brodie, R.J., Murro, H.J. (2000), An Investigation of Marketing Practice by
Firm Size, a.a.0., S. 539 ff.

Vgl. Pels, J., Coviello, N.E., Brodie, R. (2001), Integrating Transactional and Relational
Marketing Exchange: A Pluralistic Perspective, in: Journal of Marketing Theory and Practice,
Nr. 1, 8. 15; Coviello, N.E., Brodie, R.J., Munro, H.J. (2000), An Investigation of Marketing
Practice by Firm Size, a.a.0., S. 534.

'8 vgl. ebenda, S. 534 ff.
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Merkmal

Kantakles

Dauer

Foim

Management-Ebene

Klanagement Zil

ent-Fokus

Tab. 8:

Transaktionsmarketing

Ebene des relationalen Austauschs

Okonomische

Database-Marketing

Okonomische Transak-

Inicraktionsmarketing

Aufbau langfiistiger

Netzwerkmarkeling

Bildung enger

Transaktion und tion und mit und
i o] i (Gewi von bestimmten Kunden Netzwerke mit Unter-
Kennzahlen Kundendaten) nehmen

Untemehmen in
Richtung Massenmarkt

Untemehmen in
Richtung Kunde in spe-
zifischer Zielgruppe

Individuen ,mit"
Individuen (Unter-
nehmen und Kunde)

Untemehmen *mit”
Untermehmen auf Basis
individueller
Beziehungen

Unperstnlich, d.h. kein
personlicher oder indi-
vidualisierter Kontakt

Wenig perstnlich, auf-
grund der Technologie
distanziert

Sehr persénlich, d.h.
direkte Kommunikation
zwischen einzelnen
Personen

Sehr parstnlich, d.h.
direkte Kommunikation
zwischen einzelnen
Personan, bis unper-
sonlich

Getrennte, isolierte Isolierte inuierliche, Kontinuieriiche Aus-
Austauschvorgange gdnge, die sich jedoch laufende Aus- tauschvorgange, die
wiederholen tauschvorgange, die stabil und dynamisch
gegenseitig anpassbar sind
sind
Formal Formal, jedoch evtl. Sowohl geschiftiich Sowohl geschaftlich

mittels Technologien

formal als auch

formal als auch

personalisiert informell informell
Gewinnung neuer Bindung bestehender Interaktion zur Koaordination von
Kunden Kunden Entwicklung Aktivitaten zwischen
langfristiger Untemehmen, Kunden
Beziehungen und anderen
Anspruchsgruppen
Produkt- oder Marken- Kundengruppen in Ziel- Selekliv ausgewahlte Netzwerk von

angebot

segment

Kunden in

en

Beziehungen mit
L

Vier Marketing- Datenbank- Etablierung und Aufbau Entwicklung der Unter-

Instrumente: Preis, Technologien zur Ver- von Snli 1 ition in

Produkt, besserung der Kommu- Beziehungen mit indivi- Netzwark

Kommunikation und nikation mit Kunden duellen Kunden .

Distribution {Interne (Interne Marketing- (Extemne Marketing-~ (Extene Marketing-
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Mit Ruckgriff auf das Stufenmodell zur Typologiebildung in Kapitel B.1.2 ist an
dieser Stelle festzustellen, dass die CMP-Studie im Rahmen der
Konzeptualisierung und vorldufigen Operationalisierung des Marketing-
Management die Erarbeitung relevanter Vergleichsdimensionen und Merkmale,
die Bestimmung von Merkmaisauspragungen sowie die Gruppierung der Falle
durch Kombination der Merkmalsauspragungen beinhaltet. Somit entspricht das
Vorgehen der CMP-Studie dem entwickelten idealtypischen Prozess zur
Typologiebildung.

Nachdem die ersten drei Stufen des typologischen CMP-Modells erlautert worden
sind, folgt nun die Analyse empirischer RegelméaBigkeiten im Rahmen eines
internationalen Vergleichs sowie die Analyse inhaltlicher Sinnzusammenhznge
gemal des idealtypischen Prozesses der Typologiebildung.

Im Anschluss an die empirische Uberprifung im Sinne einer methodengenauen
Replikation erfoigt auf Basis der erhobenen Befunde eine kritische Wiirdigung des
CMP-Ansatzes aus theoretisch-konzeptioneller, inhaitlicher und empirisch-
methodischer Perspektive.
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C. Empirische Analyse der Typologie des Marketing-
Management auf Basis des Contemporary Marketing
Practice (CMP)-Ansatzes

1. Design der Replikation

1.1  Besonderheiten der replikativen Untersuchung

Die empirische Analyse von aktuellen Marketing-Praktiken erfolgt im Rahmen
eines internationalen Forschungsprojekts, das ,contemporary marketing practices”
(CMP) in unterschiedlichen Landern untersucht. Fur die Untersuchung von
Marketing-Praktiken in Deutschiand zeichnet das Institut fir Marketing der
Westfalischen-Wilhelms-Universitdt Minster verantwortlich. Bisher erfolgte die
Untersuchung von momentan praktizierten Marketing-Orientierungen landerspezi-
fisch, das heit, es fand noch kein internationaler Vergleich von Marketing-
Praktiken statt. Da der der CMP-Studie zugrunde liegende Fragebogen einen
standardisierten Teil und einen auf die jeweiligen individuellen Forschungsbeduirf-
nisse des Landes und der einzelnen Wissenschaftler zugeschnittenen Teil enthalt,
ist ein Vergleich von Marketing-Praktiken auf Basis des standardisierten Teils des
Fragebogens maglich.'® Foiglich soll in diesem Abschnitt eine vergleichende
landerspezifische und eine landeribergreifende Analyse von Marketing-Praktiken
erfolgen.

Eine derartige internationale Analyse und die damit zusammenhédngende
internationale Vergleichbarkeit von Marketing-Praktiken setzt die Homogenitit
der Replikationen hinsichtlich des Erhebungsdesigns (Fragebogen, untersuchte
Stichproben etc.) voraus.'®® Fur diese Homogenitat sorgt zunachst das von der
CMP-Studie definierte ,research protocol”. Alle hier untersuchten Lander haben
sich an diesem Protokoll orientiert und die jeweiligen Vorgaben in der empirischen

" Dies entspricht den Anforderungen an eine ,cross-national-research’. Zu konkreten

Anforderungen an eine ,cross-national-research” vgl. Neelankavil, J.P., Mathur, A, Zhang, Y.
(2000), Determinants of Managerial Performance: A Cross-cultural Comparison of the
Perceptions of Middle-level Managers in Four Countries, in: Journal of International Business
Studies, Vol. 31, Nr. 1, S. 121 ff.; Pillai, R., Scandura, T.A., Williams, E.A. (1999), Leadership
and Organizational Justice: Similarities and Differences Across Cultures, in: Journal of
International Business, Vol. 30, Nr. 4, S. 763 ff.

8 vgl. Neelankavil, J.P., Mathur, A., Zhang, Y. (2000), Determinants of Managerial Performance:
A Cross-cultural Comparison of the Perceptions of Middle-level Managers in Four Countries,
in: Journal of Internationat Business Studies, Vol. 31, Nr. 1, S. 121 ff.; Coviello, N.E. (1999),
Conducting Cross-National Research in Relational Marketing: A Discussion of Methodological
Challenges, in: AMJ, Nr. 7, S. 22 ff.
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Untersuchung umgesetzt, so dass diesbezuglich von einer Homogenitéat
auszugehen ist.

Die internationale CMP-Forschungsgruppe differenziert zwei Landergruppen. Die
erste Gruppe beinhaltet industriell fortgeschrittene Lander wie Neuseeland,
Kanada oder Schweden. Die zweite Gruppe umfasst sog. ,transition economies”
wie Argentinien oder Thailand. Diese Lander, die sich in einer Ubergangsphase
von Entwicklungsldndern hin zu entwickeiten industriellen Landern befinden, sind
durch wesentlich andere Faktoren gekennzeichnet als die erste Gruppe. Aufgrund
der erheblichen Differenzen hinsichtlich der Kontext- und EinflussgroRen dieser
beiden Gruppen und der Wahrung der Homogenitat innerhalb der untersuchten
Gruppe soll die vorliegende Arbeit sich auf den Vergleich innerhalb einer Lander-
gruppe fokussieren. Somit ist gewdéhrleistet, dass sich die Erklarungskraft eines
Vergleichs zwischen Landern hinsichtlich der Unterschiede in den Marketing-
Praktiken erhoht und zufallige Effekte durch beispielsweise makroSkonomische
Einflusse nivelliert und reduziert werden. Daher beriicksichtigt der hier angestrebte
Vergleich zwischen den Marketing-Praktiken die Gruppe der Industrienationen mit
den Landern Neuseeland, Kanada, Schweden, Finnland, USA und Deutschiand.

1.2 Wahl der Stichprobe und Erhebungsdesign

Zur empirischen Uberprifung der CMP-Studie wurde im Frihjahr 2001 in
Deutschland eine schriftliche Befragung bei 824 Unternehmen durchgefiihrt.
Primare Zielgruppe der Untersuchung stellen Marketing-Manager und
Fuhrungskrafte dar, die als Entscheidungstrager die Marketing-Manahmen und -
Strategien sowie weitere Einflussfaktoren des Marketing-Management hinreichend
beurteilen kénnen. Der Fragebogen zum Thema ,Typologie des Marketing-
Management® wurde dementsprechend an  Marketing-Manager und
Fuhrungskrafte verschickt und verteilt. Insgesamt haben sich 174 Unternehmen an
der schriftichen Befragung in Deutschland beteiligt, was einer Antwortquote von
21,1 % entspricht. In 166 Fallen wurde ein ausgefuliter Fragebogen
zurickgesandt. In Anbetracht der hohen zeitlichen Belastung der Zielgruppe kann
die hieraus resultierende Riicklaufquote von 20,2 % als sehr zufriedenstellend
angesehen werden.
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Die Fragebogenstruktur sowie die Fragenformulierungen in Deutschiand wurden
aufgrund der Konzeption und der Erkenntnisse der CMP-Studie auf Basis des
Jesearch protocols* konzipiert und von einem professionellen Ubersetzer
begleitet.'®® Zur Uberprifung der Verstandlichkeit wurde ein Pretest bei 36
Marketing-Managern durchgefuhrt.'" Der dem Pretest zugrunde liegende
Fragebogenentwurf erfillte die Kriterien Vollstandigkeit und Verstdndlichkeit in
hohem MaRe, so dass nur wenige Anderungen notwendig waren.

Der Schwerpunkt der Befragung liegt gemdaR research protocol® auf
geschlossenen Fragestellungen. Die Mehrzahl der Variablen wird auf 5-stufigen,
bipolaren Ratingskalen erhoben, da diese eine Uberfilhrung in muitivariate
Verfahren der Datenanalyse ermdglichen.'® Grundlage der Untersuchung in
Deutschland bildet ein 10-seitiger Fragebogen mit 30 Fragen und 119
Variablen,"®

Die Beantwortung der Frage, ob eine empirische Erhebung brancheniibergreifend
oder branchenspezifisch erfolgen soll, hangt wesentlich von der Zielsetzung einer
Studie ab. Da im Rahmen der hier vorliegenden Untersuchung ein allgemein ein-
setzbares und Ubergreifendes Messmodell des Transaktionsmarketing und des
Relationship Marketing sowie des Marketing-Management analysiert werden soll,
liegt der Untersuchung eine branchentibergreifende Datenerhebung, die sowohi
den Konsumguter-, den Industrie- als auch den Dienstleistungsbereich umfasst,
zugrunde.

Weiterhin ist im Rahmen eines internationalen Vergleichs die Homogenitit
séamtlicher Stichproben zu Uberprifen. So setzt ein internationaler Vergleich
voraus, dass der Zeitpunkt der Erhebungen nicht zu stark divergiert, da ansonsten

'8 vgl. hierzu auch den Fragebogen in Anhang Il dieser Arbeit.

" Der Fragebogen wurde durchweg als logisch strukturiert eingestuft. Die Lange des
Fragebogens wurde als akzeptabel und angemessen bezeichnet. Letztlich wurde der
Fragebogen aufgrund der uberwiegend positiven Ergebnisse des Pretests nur geringfigig
modifiziert.

Auf Ratingskalen erhobene Daten werden in der empirischen Forschung zumeist unter der
Annahme einer vorliegenden Intervallskalierung verarbeitet. Solange aber die fur intervallska-
lierte Daten notwendige Voraussetzung gleicher Skalenabstande unbestatigt ist, muss streng
genommen von ordinalskalierten Werten ausgegangen werden. In der vorliegenden Untersu-
chung wird jedoch dem in der Literatur Gblichen Vorgehen gefolgt und eine Intervallskalierung
~ und damit gleiche Skalenabstdnde — angenommen. Vgl. hierzu auch Backhaus, K. et al.
(2000), Multivariate Analysemethoden: eine anwendungsorientierte Einfuhrung, a.a.0., S. XV
f.; Meffert, H. (1992), Marketingforschung und Kauferverhalten, 2. Aufl., Wiesbaden, S. 185.

Zum Fragebogen vgl. Anhang Ii.
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grundsatzlich andere Rahmenbedingungen Ursache fiir bestimmte statistische
Auswertungsergebnisse sein kdnnten. Die Untersuchungen wurden 1999 in
Kanada und Neuseeland, 2000 in Schweden und Finnland sowie 2001 in den USA
und Deutschland durchgefiihrt. Die zeitliche Nahe der Replikationen ist somit
gegeben. Weiterhin ist die Homogenitat der Stichproben zu prifen. Abb. 4 zeigt
die Verteilung der Stichprobengréfe.

n
200 n=185 T T
n =166
160 n=141
120 |
n=54
|
80 |
|
n=29 n=22
| 40
Kanada Neuseeland Schweden Finnland usa Deutschland

Abb. 4: Verteilung der Stichprobengrée

Waéhrend in den Landern Kanada, Neuseeland, USA und Deutschland eine relativ
grofe Stichprobe vorliegt, fallen die Stichprobengréfen in Schweden und Finnland
gering aus. Dies ist sicherlich teilweise auf die GroBe dieser Lander
zuriickzufuhren. Aufgrund der Relativitat der jeweiligen unterschiedlichen GroRBen
der hier vorliegenden Lander sollen Schweden und Finnland dennoch in die
Analyse mit aufgenommen werden. Im Rahmen der Auswertungen und
Interpretationen sind jedoch die geringen Falizahlen in diesen Landern explizit zu
beriicksichtigen.

Neben der GréRe und zeitlichen Nahe der Erhebungen miissen zudem die
Strukturen der Stichproben eine gewisse Homogenitat aufweisen, um verglichen
werden zu koénnen. Die Auswertungen der hier zugrunde liegenden Stichproben
hinsichtlich der Bestandteile Branchenzugehérigkeit, Mitarbeiterzahl und Umsatz
finden sich in den Abb. 5 bis Abb. 7.
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Abb. 5: Stichprobenstruktur der untersuchten Lander hinsichtlich
Mitarbeiterzahl

In Bezug auf die Mitarbeiterzahl iiberwiegen in samtlichen Landern mittlere und
groBe Unternehmen. Zwischen 50 und 500 Mitarbeiter sowie Gber 500 Mitarbeiter
haben jeweils etwa 40 % der Unternehmen. Ungefahr 20 % der Unternehmen
haben weniger als 50 Mitarbeiter. Diese Struktur spiegelt sich in nahezu allen
Landern wieder, so dass von einer ahnlichen und homogenen Struktur hinsichtlich
des Kriteriums Mitarbeiter ausgegangen werden kann. Abb. 6 zeigt die Struktur
der Stichproben bezuglich der Branchenverteilung.
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(B Konsumgiter
8 Industrieglter
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Abb. 6: Stichprobenstruktur der untersuchten Lander hinsichtlich
Branchenzugehoérigkeit
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In samtlichen Landern stammen zwischen 40 % bis 60 % der befragten
Unternehmen aus der Dienstleistungsbranche. Aus der Konsumguterbranche und
Industriegiterbranche sind jeweils zwischen 20 % und 30 % der Unternehmen.
Diese Struktur ahnelt sich in allen untersuchten Landern, so dass von einer
Homogenitat ausgegangen werden kann. Trotz des hohen Anteils der
Dienstleistungsbranche zeigen die Auswertungen zudem, dass die Erhebungen
alle relevanten Branchen hinreichend abdecken. Da der hohe Anteil der
Dienstleistungsbranche in allen Stichproben etwa der jeweiligen Grundgesamtheit
in den hier vorliegenden Landern entspricht, ist folglich  von
branchenubergreifenden Erhebungen auszugehen. Abb. 7 zeigt schlieBlich die
Stichprobenstruktur der untersuchten Lander hinsichtlich der Umsatzverteilung.

0% ——— ———
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innland Schweden USA Deutschland

il

Kanada Neuseeland

B <10Mo. USS

B 10-100 Mio, US §
O 100 -1000 Mio. US §
W >1000 Mrd. US §

Abb. 7: Stichprobenstruktur der untersuchten Lander hinsichtlich Umsatz

Die Auswertungen der Stichproben hinsichtlich des erzielten Umsatzes der
Unternehmen zeigen, dass in den jeweiligen Umsatzkategorien ahnlich viele
Unternehmen in den einzelnen L&ander vertreten sind. In der niedrigsten
Umsatzkategorie (weniger als 10 Mio. US $ Umsatz) befinden sich in allen
Landern etwa 15 - 25 % der Unternehmen. Die Stichproben enthalten in den
Kategorien 10 - 100 Mio. US % sowie 100 - 1000 Mio. US $ Umsatz jeweils etwa
30 % aller Unternehmen. In allen Léndern ausser Deutschland sind die grofiten
Unternehmen am geringsten vertreten. Zwischen 15 und 20 % der Unternehmen
erzielen Umsitze, die groBer sind als 1 Mrd. US $. Wenngleich Deutschland bei
den Unternehmen mit den geringsten und héchsten Umséatzen etwas auRerhalb
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dieser Bandbreiten liegt, so weisen die Auswertungen der Umsétze dennoch auf
eine dhnliche Struktur in allen Landern hin. Insgesamt zeigen die Auswertungen in
Bezug auf die Homogenitat der Stichprobenstruktur, dass die Stichproben in den
wichtigen Kategorien Mitarbeiter, Branchen und Umsatz &hnliche Strukturen
aufweisen, so dass von einer Homogenitat auszugehen ist und der internationale
Vergleich vorgenommen werden kann.

1.3 Methoden der statistischen Auswertung der Replikation

Ein Ziel der Arbeit ist es, einen Vergleich internationaler Marketing-Praktiken auf
Basis der CMP-Typologie anzustellen. Hierzu ist es zum einen notwendig, den
standardisierten Teil des Fragebogens in den fur den internationalen Vergleich
relevanten Landern zu erheben. Zum anderen sollen in einem ersten Aus-
wertungsschritt die bisher eingesetzten Datenanalyseverfahren der CMP-Studie
zum Einsatz kommen, um einen Vergleich der typologisierten Marketing-Praktiken
auf der Basis identischer statistischer Verfahren zu gewahrieisten.

Die CMP-Gruppe setzte bisher verschiedene uni-, bi- und multivariate statistische
Verfahren ein. Hierbei handelt es sich primér um Varianz- und Korrelationsanaly-
sen sowie Mittelwertvergieichstests. Die Untersuchung von Merkmalsunterschie-
den der untersuchten Lénder erfolgt unter Anwendung des Scheffé-Tests, um die
Mittelwertunterschiede zwischen einzelnen Landern analysieren zu kdénnen. Zur
Durchfilhrung von Mittelwertvergleichstests sowie weiterer Verfahren wurde im
Rahmen der statistischen Auswertung das Softwarepaket SPSS (Superior
Performing Software Systems) eingesetzt.'®

Der empirische Vergleich der Marketing-Praktiken im Rahmen der CMP-
Replikation erfolgt unter Beriicksichtigung der von ihr eingesetzten Verfahren in
zwei Schritten:

1. Zunachst erfolgt die landervergleichende Analyse hinsichtlich der Ausge-
staltung der einzelnen Marketing-Orientierungen. Hierzu wird (berprift, ob
und inwiefern sich die Merkmalsauspragungen der Marketing-Praktiken in
einzelnen Landern unterscheiden. Dabei kommen die einfaktorielle Varianz-

% Zum Einsatz kam dabei die Programmversion SPSS firr Windows Version 10.0.5 (Release
November 1999).
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analyse sowie Mittelwertvergleichstests zum Einsatz.'®' Beim Einsatz der
statistischen Analyse von Mittelwertunterschieden werden sechs Léander-
gruppen gebildet. Im Rahmen der Mittelwertvergleichstests ermittelt der
Scheffé-Test, inwieweit sich diese Gruppen statistisch signifikant voneinander
unterscheiden.

2. Sodann erfolgt der Vergleich von Zusammenhidngen zwischen den
Marketing-Orientierungen in den einzelnen Landern. Vor dem Hintergrund der
Zielsetzung dieses Abschnitts soll hier die Frage beantwortet werden, ob und
inwieweit landerspezifische Unterschiede in den Zusammenhangen zwischen
unterschiedlichen Marketing-Orientierungen vorliegen. Bei der Bildung von
Korrelationen als Auswertungsverfahren werden die korrelativen Zusammen-
hange zwischen den Marketing-Orientierungen jeweils einzeln pro Land
berechnet und daraufhin landerspezifisch miteinander verglichen. Die Hohe der
Korrelation soll dann fir jede einzelne Marketing-Orientierung und fir jedes
Land Auskunft Gber die Intensitdt des Zusammenhangs geben.

Die Gewdbhrleistung eines internationalen Vergleichs auf Grundlage einheitlicher
statistischer Verfahren hat mit Blick auf die Zielsetzung dieses Abschnitts Vorrang
vor der Uberprifung der Relevanz und Adéaquanz der einzelnen Verfahren.
Entgegen einer methodischen Detaildiskussion steht der internationale Vergleich
im Vordergrund. Nichtsdestotrotz erfolgt eine kritische Wiirdigung der bisher ein-
gesetzten Verfahren im Anschluss an die Analyse des intemnationalen Vergleichs.
Im Rahmen der folgenden Betrachtungen werden entsprechend der festgelegten
Schritte zunédchst Ausgestaltungen unterschiedlicher Marketing-Praktiken differen-
Ziert nach Landern analysiert. Daraufhin erfolgt die Untersuchung von Unterschie-
den hinsichtlich der Zusammenhénge von Marketing-Praktiken der einzelnen
Lander.

*' pie Varianzanalyse zerlegt die gesamte beobachtete Varianz rechnerisch in die Varianz

innerhalb der Gruppen (,within") und die Varianz zwischen den Gruppen (,between*). Aus dem
Verhaltnis der Varianz zwischen den Gruppen und der Varianz innerhalb der Gruppen wird
eine statistische PrifgroRe berechnet, anhand derer ein Signifikanztest durchgefihrt wird.
Dieser Test pruft die Hypothese, dass die Mittelwerte aller Gruppen identisch sind. Vgl.
Schnell, R., Hill, P.B., Esser, E. (1999), Methoden der empirischen Sozialforschung, 2.2.0., S.
421,
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2, Vergleichende Analyse internationaler Praktiken des Marketing-
Management

Dieser Abschnitt umfasst die Analyse von zwei formulierten Zielen dieser Arbeit.
Zum einen soll mittels der empirischen Analysen ein internationaler Vergleich von
Marketing-Praktiken erarbeitet werden. Zum anderen solien die empirischen
Ergebnisse weitere Erkenntnisse Uber die Leistungsfahigkeit des CMP-Ansatzes
hinsichtlich der Typologisierung des Marketing-Management liefern.

21 Analyse der Ausgestaltung unterschiedlicher Marketing-
Orientierungen

Die empirische Untersuchung soll analog zur theoretisch abgeleiteten
Konzeptualisierung und Operationalisierung der CMP-Typologie einen
internationalen Vergleich mit Blick auf l&dnderspezifische Unterschiede auf der
Basis von Mittelwertvergleichen aufzeigen.'® Die Ableitung von Aussagen (iber
maogliche Unterschiede in den Marketingpraktiken der sechs herangezogenen
Lander soll hier durch zwei Schritte bzw. zwei unterschiedliche empirische
Analysen erfolgen.'® In einem ersten Schritt wird hinsichtlich der gemessenen
Variablen analysiert, ob generell signifikante Unterschiede in den
Landerauspragungen vorliegen. Dabei kommt der F-Test zur Anwendung, der sich
zur Prifung der Signifikanz von Mittelwertunterschieden bei mehr als zwei
Gruppen anbietet. Der F-Test gibt bei mehreren Mittelwerten Auskunft dariiber, ob
sich die Mittelwerte in ihrer Gesamtheit signifikant unterscheiden.'® Dabei priift
der F-Test, ob beim Vergleich der Mittelwerte mehrerer Gruppen die Differenz
zwischen mindestens einem der Vergleichspaare signifikant ist. Allerdings zeigt
dieser erste Analyseschritt noch nicht, zwischen welchen Vergleichspaaren

%2 signifikante Mittelwertunterschiede deuten dabei daraufhin, dass einzeine Lander einen

Erklarungsbeitrag fir Unterschiede in den Marketing-Praktiken leisten. Bei der Ableitung von
Implikationen fur die Marketing-Lehre ist indes zu berticksichtigen, dass die hier zum Einsatz
kommenden varianzanalytischen Verfahren strenggenommen nur Korrelationsbeziehungen
zwischen Variablen offenlegen, ohne allerdings direkt Informationen tiber die Einfluss- und
Wirkungsrichtung, d.h. die Kausalitat der Beziehung, zu geben. Vgl. Diehl, J.M. (1977),
Varianzanalyse, Frankfurt a.M., S. 30 ff.

% vgl. Bihi, A., Zofel, P. (2000), SPSS Version 10.0 Einfuhrung in die moderne Datenanalyse in

Windows, 7. Aufl., Minchen et al., S. 281 ff.

Zu den Anwendungsvoraussetzungen des F-Tests vgl. Sachs, L. (1974), Angewandte

Statistik: Planung und Auswertung, Methoden und Modelle, 4. Aufl., Berlin et al., S. 205 ff;

Diehl, J.M. (1977), Varianzanalyse, a.a.0., S. 39 1.
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signifikante Unterschiede bestehen bzw. welche der sechs Lander sich signifikant
unterscheiden.

Um die Differenzen zwischen den einzelnen Léndern zu untersuchen, kommt in
einem zweiten Schritt der Scheffé-Test zum Einsatz.'® Der Scheffé-Test ist in der
Lage, die Mittelwertunterschiede zwischen den sechs Landern auf Signifikanz zu
iberpriifen. Somit gelingt es mit Hilfe dieses multiplen Mittelwertvergleichstests,
Aussagen Uber signifikante Unterschiede zwischen den Landern hinsichtlich der
Ausgestaltungsvariablen der Marketing-Praktiken zu treffen.

2.11 Transaktionsmarketing

Die Erfassung des Transaktionsmarketing erfolgte auf Basis der theoretisch-
konzeptionellen Ableitung der Merkmale und Merkmalsauspragungen der CMP-
Studie und wurde folglich mit neun Merkmalsauspragungen bzw. Variablen
operationalisiert.’®® Abb. 8 zeigt die realisierten Marketing-Praktiken differenziert
nach sechs Léndern und enthélt den Mittelwertvergleichstest. Mit Blick auf die
Werte des F-Tests wird zundchst deutlich, dass bei einem Signifikanzniveau von
o = 0,06 mit der Ausnahme einer Variablen von signifikanten Mittelwertunter-
schieden zwischen den einzelnen Landern auszugehen ist.

In der oberen Halfte der Abbildung sind die Mittelwertprofile der einzelnen Lander
sowie die Abweichungen der einzelnen Liander vom Gesamtmittelwert der Stich-
probe ausgewiesen. Mit Blick auf das vorliegende Mittelwertprofil zeigt sich zu-
nachst der hohe Stellenwert der Neukundengewinnung als Marketingziel (Mittel-
wert = 3,97) sowie der Fokussierung der Unternehmen auf das Produkt- und
Markenangebot (Mittelwert = 4,35). Hiermit einher gehen der Investitionsschwer-
punkt in das Marketing-Mix (Mittelwert = 3,85) und die dadurch praktizierte
Kommunikation in Richtung Massenmarkte (Mittelwert = 2,92). Trotz der durch den
Einsatz der vier P's und der Massenkommunikation gepragten férmiichen Inter-
aktion zwischen Kunden und Unternehmen (Mittelwert = 3,77) praktizieren die
Unternehmen eher ein Marketing, das nicht allzu sehr durch unpersénlichen und

"5 Der Scheffé-Test benutzt fur alle Vergleichspaare einen einzigen Range-Wert. Er ist damit

strenger als andere Mehrfachvergleichstests. Die Werte liefern zudem auch fir ungleich groRe
Gruppen wie in dem vorliegenden Fall exakte Ergebnisse. Vgl. Janssen, J., Laatz, W. (1999),
Statistische Datenanalyse mit SPSS fur Windows, 3. Aufl., Berlin et al., S. 315 ff.; Bauer, F.
(1984), Datenanalyse mit SPSS, Berlinu.a.,, S. 84 f.

1% Zur voriaufigen Operationalisierung des Transaktionsmarketing vgl. Kapitel 8.2.31.
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keinen weiteren zukiinftigen Kontakt (Mittelwerte = 1,95 bzw. = 1,62) gepragt ist.

Transaktions- Mittelwerte der Lénder
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Mit Rucksicht auf die landerspezifischen Mittelwertabweichungen fallt zunachst
auf, dass die Marketing-Praxis in Deutschland im Vergleich zu den anderen
Landern durch einen unpersénlicheren und einen kaum angestrebten zukinftigen
Kontakt zwischen Kunden und Unternehmen gekennzeichnet ist. Als
Uberdurchschnittlich ausgeprégt erweist sich in Deutschland indes die
Kommunikation in Richtung Massenmarkt, die auch die Marketing-Praxis in den
USA besonders charakterisiert. Das stérkste Aktivitdtsniveau weist Deutschland
im Rahmen der Festlegung der Neukundengewinnung als Marketingziel sowie
hinsichtlich der Fokussierung auf das Produkt- und Markenangebot der
Unternehmen aus, wobei beziiglich dieser beiden Variablen alle Lander ein
ahnlich hohes Niveau realisieren. Auer den genannten Abweichungen in der
Marketing-Praxis in Deutschland zeigen die Marketing-Praktiken in den einzelnen
Landern hinsichtlich der Ausrichtung auf 6konomische Ziele, der organisatorischen
Verankerung in einer funktionalen Struktur, der Massenkommunikation sowie der
formalen Interaktion ein sehr vergleichbares Profil. Somit ist davon auszugehen,
dass zwar Unterschiede in der Ausgestaltung einzelner Transaktionsmarketing-
Variablen im Sinne der CMP-Studie vorliegen, diese jedoch auBer dem
unpersonlichen und geringen zukinftigen Kontakt zwischen Kunden und
Unternehmen relativ gering ausfallen.

Nachdem der erste Analyseschritt isoliert fir die sechs Lander Unterschiede
zwischen den einzelnen Variablen aufgedeckt hat, sollen nun im zweiten
Analyseschritt Unterschiede zwischen den Landern analysiert werden. Dazu
werden die Mittelwertunterschiede der sechs Liander anhand des Scheffé-Tests
auf Signifikanz hin Uberprift. Die in Abb. 8 befindliche Dreiecksmatrix enthéit alle
paarweisen Kombinationen von Landern. Die Ziffern in den einzelnen Zeilen der
Matrix verweisen auf die untersuchten Transaktionsmarketing-Variablen mit signi-
fikanten Unterschieden.'™” So unterscheidet sich die Transaktionsmarketing-Praxis
in Deutschland auf einem Signifikanzniveau von « = 0,05 hinsichtlich des unper-
sonlichen und geringen zukunftigen Kontakts von allen anderen Landern. Beziig-
lich der Fokussierung auf das Produkt- und Markenangebot hebt sich Deutschland
von den Landern Kanada, Neuseeland sowie den USA ebenso signifikant
(= 0,05) ab. Des weiteren liegen Abweichungen zwischen Schweden und Neu-
seeland auf einem Signifikanzniveau von o =0,10 hinsichtlich der Investitions-
neigung in die 4 P's vor. Die Ergebnisse des Scheffé-Tests belegen letztlich

" Die Steme hinter den Variablenziffern zeigen die beiden alternativen Signifikanzniveaus a =

0,05 und a = 0,10 an (Irtumswahrscheinlichkeit von 5 bzw. 10 Prozent).
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Unterschiede zwischen Deutschiand und allen anderen hier untersuchten
Landern.

Bezuglich des Kontakts zwischen Unternehmen und Kunden zeigen sich auch
Unterschiede zwischen den einzelnen Landern, wobei Deutschland hier die
starksten Auspragungen aufweist. Wenngleich Unterschiede zwischen den
einzelnen Landern festzustellen sind, so ist an dieser Stelle anzumerken, dass es
sich auf Basis der hier unternommenen Tests um signifikante Effekte und nicht
unbedingt um starke Effekte handelt. Im Rahmen der Interpretation der
Ergebnisse muss daher darauf geachtet werden, dass Signifikanztests keine
Aussage Uber die Stiarke von Effekten erlauben. Ein signifikanter Effekt kann
derart gering sein, dass er praktisch und theoretisch bedeutungslos ist.'*® Da in
diesem Fall signifikante, aber sehr geringe Unterschiede zwischen den einzeinen
Landern vorliegen, ist hier schlusszufolgern, dass eine hohe landeriibergreifende
Ubereinstimmung in der Ausgestaltung von Marketing-Praktiken des Transaktions-
marketing im Sinne des CMP-Ansatzes existiert.

Neben dem internationalen Vergleich der Marketing-Praktiken sind weiterhin die
theoretische Konzeption, respektive die Konzeptualisierung und vorlaufige
Operationalisierung der von der CMP-Studie entwickelten Typologie und von der
Transaktionsmarketing-Orientierung im Besonderen zu Uberprifen. Hohe Werte in
den Merkmalsauspragungen kennzeichnen dabei ein Ubereinstimmen der
theoretischen Vorgabe der CMP-Studie mit den empirischen Ergebnissen. Als
nicht akzeptabel sollen Werte gelten, die auf der Messskala unter dem Wert 2,5
liegen. Als Anhaltspunkt fur diese subjektive Einteilung dient der Mittelwert Drei
der Messskala. Alle Werte, die 10 % vom gesamten Skalenwert Fiinf - also
absolut 0,5 - um den Mittelwert streuen, sollen als akzeptabel aber auch als
bereits kritisch gelten. Werte von mittlerer Qualitat sind folglich solche, die sich
zwischen 2,5 und 3,5 befinden. Als gut und zutreffend fir die Messung der
jeweiligen Konstrukte sind Werte der Merkmalsauspragungen anzunehmen, die
tber 3,5 liegen.

Im Fall des Transaktionsmarketing nehmen die Merkmalsauspragungen der
Merkmale Dauer (,Unpersonlicher Kontakt') sowie Art des Kontaktes (,Keinen
weiteren Kontakt") in allen Landern nicht akzeptable Werte unter 2,5 an. Sie liegen

9 Zur Beurteilung der Starke von Effekten dienen EffekistarkemaBe wie bspw. Eta® Vgl
Schnell, R. (1994), Graphisch gestitzte Datenanalyse, Munchen, S. 338-341.
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nahezu in samtlichen Landern unter dem Wert zwei. Die Befragten stufen diese
beiden Merkmalsauspragungen demnach als nicht zutreffend fur die von der CMP-
Studie konzipierten Merkmalsauspragungen ein. Lediglich Deutschland weist
Werte im mittleren Teil der Messskala auf.

Weiterhin streuen die Werte der Merkmalsauspragung ,Massenkommunikation*
des Merkmals Art und Weise der Kommunikation zu den Kunden um den mittleren
Wert Drei der Messskata. Auch dies ist in allen Landern zu beobachten. Es kann
hier vermutet werden, dass sich das ehemals durch anonyme
Massenkommunikation charakterisierte Transaktionsmarketing dahingehend
wandelt, Massen kommunikativ und zielorientiert zu erreichen, ohne anonym zu
wirken. Demnach koénnte hier dem Trend der Konsumenten nach mehr
Individualisierung und Hedonismus entsprochen werden.

Die Operationalisierung des Transaktionsmarketing in Bezug auf die CMP-
Typologie weist folglich zwei Schwachpunkte auf. Die Merkmalsauspragungen
Junpersonlicher Kontakt" sowie keinen weiteren Kontakt* bilden offensichtlich
nicht in angemessener Form das Konstrukt Transaktionsmarketing ab. Die hierftr
relevanten Merkmale Dauer und Art des Kontaktes sind entsprechend bei den
vorldufigen Operationalisierungen mittels Merkmalsauspragungen der weiteren zu
untersuchenden Konstrukte verstarkt zu beobachten. Mit Blick auf das Konstrukt
Transaktionsmarketing widersprechen die empirischen Ergebnisse hinsichtlich der
beiden genannten Merkmalsauspragungen damit in allen Landern der
theoretischen Konzeption der CMP-Studie.

2.12 Database-Marketing

Nach der Einordnung der CMP-Studie bildet das Database-Marketing neben dem
Interaktionsmarketing und dem Netzwerkmarketing einen Teil des umfassenderen
Relationship Marketing. Das Konstrukt des Database-Marketing wurde auf
Grundiage des CMP-Bezugsrahmens mit neun Variablen, die den festgelegten
Merkmalsauspragungen entsprechen, operationalisiert."® Abb. 9 zeigt die
realisierten Auspragungen der Marketing-Praxis differenziert nach sechs Landern.
Ein Blick auf den F-Test belegt, dass bei einem Signifikanzniveau von a = 0,01 mit
der Ausnahme dreier Variablen von signifikanten Mittelwertunterschieden

% Z2ur vorlaufigen Operationalisierung des Database-Marketing vgl. Kapitel B.2.32.
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zwischen den Landern auszugehen ist.

Das Mittelwertprofil der Gesamtstichprobe weist bei den
Merkmalsauspragungen ,Kundenbindung als Marketingziel*, ,Fokussierung der
Marketingplanung auf Kundengruppen* und ,Bearbeitung des Marktes auf
Grundlage von Segmenten* mit Gesamtmittelwerten von 4,20, 3,96 und 3,98 hohe
Auspragungen auf. Vor dem Hintergrund der steigenden Bedeutung der
Kundenbindung und der auf Informationssammiung und -verarbeitung
basierenden Aufteilung des Marktes in homogene Kundensegmente erscheinen
die hohen Niveaus der drei Variablen nachvoliziehbar. Samtliche Unternehmen
praktizieren damit ein Marketing, das sehr stark auf datenbankgestitzte
Kundenbindung abzielt. Grundlage zur Erreichung des Ziels der Kundenbindung
scheint dabei eine zielgruppenspezifische Erfassung des Markies zu sein.

Die in diesem Zusammenhang gemessene Marketing-Praxis ist weiterhin durch
eine mittlere Auspragung hinsichtlich des ,geringen persdnlichen Kontaktes
zwischen Kunden und Unternehmen” sowie mittlere ,Investitionen in
Datenbanktechnologien® gekennzeichnet. Trotz der unpersoénlichen Art des
informationstechnologisch basierten Kontakts zeigt sich analog zu dem von der
CMP-Studie  konzeptionierten  Transaktionsmarketing auch hier, dass
Unternehmen auf - wenngleich informationstechnologisch basierte - persédnlichere
und intensivere Kontakte abstellen. Offenbar vertrauen Unternehmen neben
Datenbanktechnologien auch noch weiteren Instrumenten zur
zielgruppenspezifischen Erfassung des Marktes. Darliber hinaus erfolgt die auf
informationstechnologien basierende Interaktion mit Kunden nur auf mittlerem
Niveau. Auch hier scheinen Unternehmen durchaus weitere
Kommunikationskanéle einzusetzen. Was die organisatorische Verankerung
betrifft, so beschéftigen Unternehmen zwar Spezialisten fur das Database-
Marketing, jedoch nicht auf hohem Niveau. Es ist daher zu vermuten, dass das
Database-Marketing in vielen Féallen einen Bestandteil der etablierten
Marketingorganisation von Unternehmen darstelit.

Die landerspezifischen Mittelwertabweichungen zeigen in Finnland ein unter-
durchschnittliches Niveau bei der Informationsgewinnung und den Investitionen in
Datenbanktechnologien. Ein sehr hohes Niveau weist Finnland dagegen bei der
Kundenbindung als Marketingziel und bei der Bearbeitung des Marktes anhand
von Kundensegmenten auf. Die Marketing-Praxis schwedischer Unternehmen
fokussiert sich im Gegensatz zu finnischen Unternehmen Uberdurchschnittlich
hoch auf die Gewinnung von Informationen tber Kunden. Weniger Wert legen
schwedische und auch deutsche Unternehmen hingegen auf den Aufbau zukiinfti-

Andreas Seifert - 978-3-631-75096-4
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 08:25:48AM
via free access



Kapitel C 85

ger Kontakte mit Kunden, wéhrend Neuseeland diese Auspragung starker
gewichtet und eher ein unterdurchschnittliches Niveau aufweist, was die
organisatorische Ausstattung mit Spezialisten betrifft. Entsprechend der
unterdurchschnittlichen Auspragung hinsichtlich zukiinftiger Kontaktpflege scheint
die Marketing-Praxis in Deutschland auch eher geringen personlichen Kontakt zu
Kunden aufzuweisen. Die Profile von Kanada und den USA unterscheiden sich
kaum im Vergleich zum Mittelwertprofil der Gesamtstichprobe.

Die Ergebnisse des Scheffé-Tests zeigen, dass sich insbesondere Deutschland
hinsichtlich der Art und Weise des Kontakts zu Kunden signifikant (a = 0,05) von
Neuseeland und den USA unterscheidet. Insgesamt sind zwischen Deutschiand
und Neuseeland Unterschiede bei funf Variablen auf einem Signifikanzniveau von
a = 0,05 festzustellen. Dabei gilt zu beachten, dass der F-Test die Zahl nicht signi-
fikanter Variablenauspragungen fir die Variablen ,Kundenbindung als Marketing-
ziel", ,Fokus auf Informationsgewinnung" sowie die ,Bearbeitung einzelner
Segmente" als nicht gegeben ausweist und sich damit die relevante Zahl der
Aktivitatsvariablen von neun auf sechs verringert.

Abgesehen von den Unterschieden zwischen Deutschland und Neuseeland sind
weiterhin signifikante Abweichungen (a=0,05) zwischen Neuseeland und den
USA  hinsichtlich  der organisatorischen  Verankerung sowie  der
datenbankbasierten Interaktion von Unternehmen mit Kunden zu konstatieren.

Letztlich belegt der Scheffé-Test jedoch, dass zum einen zehn von fiinfzehn
méglichen Paarkombinationen keine signifikanten Unterschiede aufweisen. Zum
anderen weisen die signifikanten Paarkombinationen mit Ausnahme der
Kombination Deutschland und Neuseeland lediglich bei maximal zwei von sechs
relevanten Aktivitatsvariablen Signifikanzen auf.
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3 Mittelwerte der Lander
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Wenngleich sich die Profile der einzelnen Lander stark dhneln, so zeigt der
Abgleich der theoretischen, vorldufigen Operationalisierung des CMP-Typen
Database-Marketing mit den empirischen Ergebnissen ein differenziertes Bild.
Die Merkmalsauspragungen ,wenig persénlicher Kontakt®, .etwas zukunftiger
Kontakt", ,Investition in Datenbank-Informationstechnologien“ sowie ,Spezialisten-
organisation” weisen durchweg in allen Landern nur Werte mittlerer Hohe auf.
Auch die zentrale Variable ,datenbankbasierte Interaktion“ weist Werte auf, die
sich im durchschnittlichen Wertebereich zwischen 2,5 und 3,5 befinden. Vier von
neun Auspragungen zeigen sehr akzeptable Werte, die um den oder Gber dem
Wert von 3,5 liegen. Sehr gute Werte weisen dabei die Variablen ,Kundenbindung
als Marketingziel*, ,Kundenfokus" sowie ,Bearbeitung einzelner Segmente" auf.

Ein Blick auf die im Rahmen der Analyse des Transaktionsmarketing identifizierten
kritischen Merkmale Art des Kontaktes und Dauer der Beziehung - in Form von
deren jeweiligen Auspragungen - indiziert auch hier, dass die Analyse der
Variablen der vorldufigen Operationalisierung des Database-Marketing eine
mittelmaRige Tragfahigkeit dieser beiden Merkmale zur Messung der CMP-
Typologie bestétigt. Insgesamt offenbart die Uberpriifung der vorlaufigen
Operationalisierung des Database-Marketing im Sinne der CMP-Typologie damit
eine durchschnittlich tragfahige Konzeption dieses Konstrukts.

2,13 Interaktionsmarketing

Wiéhrend das Database-Marketing grundsétzlich auf informationstechnologisch
basierende Beziehungen rekurriert, kennzeichnet das Interaktionsmarketing die
Entwicklung persénlicher Beziehungen zwischen einzelnen Kunden und
Anbietern. Das Konstrukt des Interaktionsmarketing wurde auf Grundlage der
CMP-Typologie mit neun Variablen operationalisiert.>® Abb. 10 gibt den
Mittelwertvergleichstest  fur die  einzelnen  Lander hinsichtlich  des
Interaktionsmarketing zu wieder. Die Werte des F-Tests zeigen auf Grundiage
eines Signifikanzniveaus von a=0,01 fur drei Variablen keine signifikanten
Effekte, die zumindest in einer Gruppe eine deutliche Abweichung vom
Zufallsprozess anzeigen.

Mit Ricksicht auf das Mittelwertprofil der Gesamtstichprobe ergeben sich fiir

20 zur voriaufigen Operationalisierung des Interaktionsmarketing vgl. Kapitel B.2.33.
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die Mehrzahl der Variablen hohe Aktivitdtsniveaus. Insbesondere im Rahmen der
Marktbearbeitung liegt der Schwerpunkt auf dem ,Aufbau langfristiger
Beziehungen mit bestimmten Kundensegmenten® (Mitteiwert = 4,2). Weiterhin
stark ausgepragt sind der ,sehr personliche Kontakt® sowie die ,direkte
Kommunikation zwischen einzelnen Personen der Unternehmen mit ihren
Kunden“ (Mittelwert = 4,1). Daneben erreichen ,kooperative Beziehungen
zwischen Unternehmen und Kunden als Marketingziel* (Mittelwert = 3,8), der
Jdirekte Kontakt mit Kunden® (Mittelwert = 3,8), die ,Investition in persénliche
Beziehungen“ (Mitteiwert = 3,8) sowie die ,persénliche Marktkommunikation und
Interaktion" (Mittelwert = 3,7) hohe Aktivitdtsniveaus. Weniger ausgepragt ist hier
die Tatsache, dass das Interaktionsmarketing nicht in den Verantwortungsbereich
spezialisierter Marketingabteilungen innerhalb des Geschéftsbereichs failt. M.a.W.
untertiegt das Interaktionsmarketing dem Aufgaben- und Verantwortungsbereich
von Marketing-Managern innerhalb der Geschéftsbereiche und nicht der
Verantwortung anderer Bereiche wie der Geschéftsleitung oder gar der
Verantwortung jedes einzelnen Mitarbeiters.
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Interaktions- Mittelwerte der Lénder
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Mit Blick auf die landerspezifischen Mittelwertabweichungen zeigt sich in
Finnland ein Uberdurchschnittlich hohes Niveau in den Auspragungen des Inter-
aktionsmarketing. Wenngieich Kanada nicht durch derartig hohe Auspragungen
wie Finnland gekennzeichnet ist, so ist es im Vergleich zum Gesamtprofil auch
und insbesondere im Rahmen der Investition in persénliche Beziehungen sowie
der persoénlichen Marktkommunikation durch sehr hohe Werte (Mittelwert jeweils
= 4,2) gepragt. Sowohl Schweden als auch Deutschland weisen bei den Variablen
im Vergleich zum Gesamtprofil unterdurchschnittiche Werte auf. Schweden
konzentriert sich im Rahmen der Marketingplanung nur mittelmaRig auf
ausgewshite Kundengruppen. Ebenso sind der sehr personliche Kontakt
(Mittelwert = 2,9) und der Aufbau langfristiger Beziehungen (Mittelwert =3,9)
unterdurchschnittlich ausgepragt. Unternehmen in Deutschland weisen hinsichtlich
kooperativer Beziehungen als Marketingziel sowie in Bezug auf die Fokussierung
der Marketingplanung auf selektiv ausgewéhlte Kundensegmente unterschiedliche
Aktivitatsniveaus auf. Vor diesem Hintergrund scheint die Marketing-Praxis in
Deutschiand durch einen weniger direkten Kontakt zu Kunden sowie einen
geringeren Grad an personlicher Interaktion gekennzeichnet zu sein. Die Befunde
der landerspezifischen Mittelwertdifferenzen belegen ferner, dass das
Interaktionsmarketing der CMP-Konzeption in den USA dem der
Gesamtstichprobe sehr dhnlich ist.

Die paarweisen Mehrfachvergleiche anhand des Scheffé-Tests kommen zu dem
Ergebnis, dass acht aller moglichen 15 Paare von Landergruppen keine statisti-
schen Signifikanzen aufweisen. Bei der Prifung der Mittelwertdifferenzen unter-
scheidet sich Deutschland signifikant auf einem Niveau von a = 0,05 von Kanada,
Neuseeland und den USA hinsichtlich der persénlichen Interaktion mit ausge-
wahlten Kunden und den kooperativen Beziehungen als Marketingziel.
Abweichungen auf einem Signifikanzniveau von a = 0,05 zeigen sich zwischen
Kanada und Neuseeland bei der Investition in die Entwickiung persénlicher
Beziehungen zum Unternehmen. Eine differenzierte Planung des Interaktions-
marketing konzipieren Unternehmen aus Kanada und Schweden. Weitere signifi-
kante Unterschiede auf einem Signifikanzniveau von a =0,10 zeigen sich in
Bezug auf die Marketing-Kommunikation zwischen Kanada und Schweden sowie
hinsichtiich des direkten persénlichen Kontakts zu Kunden zwischen Unternehmen
aus Finnland und Deutschland. Wiederum belegt die Prifung samtlicher Ver-
gleiche, dass kaum Mittelwertdifferenzen vorliegen und wenn, dann betrifft es
Paarvergleiche zwischen Deutschland und anderen Landern.

Insgesamt bestatigen die Ergebnisse die zunehmende Bedeutung und damit
verbundene Anwendung einer verstdrkten persénlichen Interaktion zwischen
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Unternehmen und Kunden. In Zeiten eines immer wieder propagierten ,one-to-
one*-Marketing?' zielen Unternehmen darauf ab, kooperative und persénliche
Beziehungen zu ihren Kunden im Rahmen eines umfassenderen Relationship
Marketing zu entwickeln und beizubehalten. Die Interaktionsmarketing-Praktiken
der hier untersuchten Lander zeichnen sich durch ein weitgehend &hnliches und
hohes Niveau aus. Unterschiede hinsichtlich einzelner Interaktionsmarketing-
Variablen sowie Differenzen zwischen einzelnen Landern sind kaum festzustellen,
so dass davon auszugehen ist, dass landeriibergreifend ein vergleichbares und
nahezu identisches Interaktionsmarketing praktiziert wird.

Der Abgleich der theoretischen Konzeption des Interaktionsmarketing auf
Basis der CMP-Studie mit den empirischen Ergebnissen zeigt, dass im
Gegensatz zu den vorlaufigen Operationalisierungen des Transaktionsmarketing
und des Database-Marketing die meisten empirischen Werte mit den theoretisch
von der CMP-Studie angenommenen Ausprégungen Ubereinstimmen. Allein das
Merkmal auf der Management-Ebene mit der Auspragung ,keine Marketing-
Spezialisten" weist auler in Neuseeland Werte auf, die geringer als Drei sind.

Akzeptable Werte in allen Lénder zeigen die empirischen Ergebnisse bei den
Merkmalsauspragungen ,Kooperative Beziehungen als Marketingziel”, ,selektiv
ausgewahlter Kundenfokus®, ,personliche Interaktion“ sowie ,gemischte (formal-
informell) Interaktion*. Sehr gute Mittelwerte weisen die Auspragungen
Jangfristige Beziehungen®, ,sehr personlicher Kontakt’, ,direkter Kontakt* und
Jnvestition in persénliche Beziehungen" auf. Entgegen der schwachen
Auspragungen der Merkmale Art des Kontaktes und Dauer bei den Konstrukten
Transaktionsmarketing und Database-Marketing, sind die Auspragungen dieser
Merkmale bei dem von der CMP-Studie operationalisierten Interaktionsmarketing
durch sehr hohe Werte gekennzeichnet. Insgesamt bestétigen die empirischen
Ergebnisse die von der CMP-Studie theoretisch konzeptionierten
Merkmalsauspragungen des Interaktionsmarketing-Konstrukts.

2 Zum »one-to-one-Marketing“-Konzept vgl. Peppers, D., Rogers, M., Dorf, B. (1999), Is your

Company Ready for One-To-One Marketing?, in: HBR, Januar-Februar, S. 151 ff. Fir eine
detailliertere Darstellung dieses Konzept vgl. insbesondere die Kapitel drei und 13 von
Peppers, D., Rogers, M. (1997), Enterprise One to One: Tools for competing in the Interactive
Age, New York.
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2.14 Netzwerkmarketing

Aus der Perspektive unternehmerischer Netzwerke wird Marketing als die
Konstruktion, Nutzung und Beibehaltung eines Netzwerkes von unternehmeri-
schen Beziehungen verstanden.?? Das Netzwerkmarketing zielt darauf ab, Unter-
nehmen mit Blick auf die Marketing- und Unternehmensziele in einem zusammen-
héngenden zwischenbetrieblichen Netzwerk zu positionieren.?® Das Konstrukt
des Netzwerkmarketing wurde auf Grundlage des CMP-Ansatzes mit neun
Variablen operationalisiert. Abb. 11 gibt die Befunde des Mittelwertvergleichstests
fur die einzeinen Lander hinsichtlich ihrer Netzwerkmarketing-Praxis wieder. Mit
Blick auf die Werte des F-Tests wird zundchst deutlich, dass bei einem Signifi-
kanzniveau von o = 0,05 mit der Ausnahme zweier Variablen von signifikanten
Mittelwertunterschieden zwischen den Landern auszugehen ist.

Das Mittelwertprofil der Gesamtstichprobe zeigt mehrheitlich mittlere Aktivitats-
niveaus. Lediglich die nicht signifikante Variable des sehr persénlichen Kontakts
(Mittelwert = 4,14) ist durch sehr hohe Ausprdgungen gekennzeichnet. Im
Vergleich zum Interaktionsmarketing wird das Netzwerkmarketing in der
vorlaufigen Konzeptualisierung und Operationalisierung der CMP-Studie in den
hier untersuchten sechs Landern weniger stark praktiziert. Mit Blick auf andere
Einordnungen von Marketing-Orientierungen dominiert demnach nicht etwa - wie
von einigen Autoren vermutet - das Netzwerkmarketing, sondern vielmehr
scheinen andere Marketing-Orientierungen wie das Interaktionsmarketing starker
ausgepragt zu sein.?®* Die empirischen Ergebnisse zeigen des weiteren, dass
samtliche Variablen durchweg mittlere oder hohere Aktivitdtenniveaus aufweisen.

22 7ur vorlaufigen Operationalisierung des Netzwerkmarketing vgl. Kapitel B.2.34.

Netzwerkmarketing wird haufig als die momentan dominierende Marketing-Orientierung dar-
gestellt. Vgl. hierzu unter anderem Meffert, H. (2000), Marketing - Grundlagen marktorientier-
ter Unternehmensfuhrung, a.a.0., S. 5 f. sowie die Ausfihrungen zu den Entwicklungsstufen
des Marketing-Management in Kapitel A.2 dieser Arbeit.

Vgl. Meffert, H. (2000), Marketing - Grundlagen marktorientierter Unternehmensfiihrung,
a.a.0,S.5f.
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Abb. 11: Varianzanalytische Analyse auf Landerunterschiede beim Netzwerk-
marketing
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Die linderspezifischen Mittelwertabweichungen weisen fur Schweden unter-
durchschnittiche Auspragungen bei allen Variablen des CMP-Konstrukts fiir
Netzwerkmarketing auf. Dies &duBert sich bereits im Rahmen der Marketing-
Planung, die in Schweden kaum vorgenommen wird (Mittelwert = 2,4). Ebenso ist
es in Schweden nicht unbedingt Marketingziel, Beziehungen zu dem umfassende-
ren Marketing-Umfeld der Unternehmen herzustellen, was sich auch darin
dokumentiert, dass die Marketing-Aktivitdten nur in geringem MaRe vom
Geschéftsfuhrer oder Vorstand zu verantworten sind.

Letztlich offenbaren die schwachen Werte dieses Konstruktes in Schweden, dass
die Marktbearbeitung nicht in hohem Maf3e anhand der Bildung enger Beziehun-
gen bzw. von Netzwerken mit Unternehmen im gleichen Marktumfeld erfolgt.
Ahnlich unterdurchschnittlich ausgepragt sind die Variablen in Deutschland. Die
Marketing-Praxis dokumentiert hier eine unterdurchschnittliche Anzahl an
Kontakten zwischen Unternehmen, die sehr personlicher Art sind und auf
Kontinuitdt abzielen (Mittelwert=3,2 bzw. =3,5). Weiterhin sind sowoh! die
Marketing-Planung als auch die Zielformulierung gering ausgepragt.

Da die USA nahezu bei allen Variablen Uberdurchschnittlich hohe Aktivitaten-
niveaus aufweisen, liegt die Vermutung nahe, dass Deutschland und Schweden
dieser Entwicklung zeitlich und intensitatsmaBig nachlaufen. Um dieser Frage
naher nachzugehen, bedirfte es einer Langsschnittuntersuchung, die sich dann
mit derartigen dynamischen Problemsteilungen auseindersetzen kénnte. Falls
Finnland kein derart intensives Netzwerkmarketing praktizieren wirde, liee sich
unterstellen, dass Europa mit Deutschiand, Schweden und Finnland als Vertreter
den USA zeitlich in ihren Netzwerkmarketing-Entwickiungen folgen. SchlieRlich
zeigen die Befunde der landerspezifischen Mittelwertdifferenzen, dass das in Neu-
seeland praktiziete Netzwerkmarketing auf Grundlage des CMP-Ansatzes
weitgehend der Gesamtstichprobe entspricht.

Mit Blick auf die Ergebnisse des Scheffé-Tests wird evident, dass bei elf von 15
Landerpaaren keine signifikanten Mittelwertdifferenzen vorliegen. Unterschiede
auf einem Signifikanzniveau von a = 0,05 liegen bei drei Variablen allein zwischen
Kanada und Deutschland sowie den USA und Deutschland vor. Wenn tberhaupt,
dann kann fir Deutschland von signifikant unterschiedlichen Auspragungen
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Kapitel C 95

gegeniber allen anderen Landern ausgegangen werden.”®®

Mit Rucksicht auf den internationalen Vergleich kann als Zwischenfazit
festgehalten werden, dass kaum Unterschiede in der Praxis des Netzwerk-
marketing im Sinne der CMP-Studie zwischen den einzeinen Léndern festzustel-
len sind. Es ist demzufolge davon auszugehen, dass eine landeribergreifende
Netzwerkmarketing-Praxis existiert. Dieses landeribergreifend angewandte
Netzwerkmarketing ist bei acht Variablen und mit Ausnahme einer Variablen durch
ein mittleres oder héheres Auspragungsniveau gekennzei-chnet. Hinsichtlich des
Aktivitatenniveaus Uber alle Variablen zeigt das Netzwerk-marketing &hnliche
Auspragungen wie das von der CMP-Studie konzipierte Database-Marketing.

Neben der internationalen Analyse der Marketing-Praktiken ist die theoretisch-
konzeptionelle Operationalisierung der CMP-Studie zu iiberpriifen. Wie bereits
kurz erldutert, befinden sich die meisten Auspragungen der Merkmale auf
mittlerem Niveau. Diese Ergebnisse treffen wiederum fur alle Lander zu. Gute
Werte in Bezug auf das Konstrukt Netzwerkmarketing liefern die beiden Variablen
.sehr persénlicher Kontakt® und ,kontinuierlicher Kontakt‘. Dies ist insofern
Uberraschend, als die Auspragungen dieser beiden Merkmale besonders
schwache Werte bei den Konstrukten Transaktionsmarketing und Database-
Marketing aufweisen. Die nicht zutreffende Operationalisierung scheint demnach
nicht unbedingt auf die Merkmalsauspragungen, sondern eventuell auf die
definierten Merkmale der CMP-Studie zuriickzufithren zu sein.

Hiermit sind samtliche vorlaufigen Operationalisierungen der Marketing-Konstrukte
der CMP-Studie mit den empirischen Ergebnissen aller Lander verglichen worden.
Neben der Analyse der Substanz der vorldufigen Operationalisierungen der
Konstrukte der Marketing-Orientierungen der CMP-Typologie war es weiterhin Ziel
dieses Abschnitts, einen internationalen Vergleich zwischen der Marketing-Praxis
in unterschiedlichen Landern zu unternehmen. Die Marketing-Praxis wurde bislang
anhand der einzeinen Variablen der jeweiligen Marketing-Orientierungen auf Basis
des CMP-Bezugsrahmens untersucht. Die bisherige vergleichende Analyse
rekurriert daher auf die Ebene der operationalisierten Variablen und damit auf die
detaillierte Ausgestaltung der Marketing-Orientierungen. Eine vergleichende
Analyse der internationalen Marketing-Praxis kann weiterhin auf der globaleren

%5 Immerhin weist Deutschland neun von elf signifikanten Unterschieden gegenilber den anderen

Landern auf, wobei drei Signifikanzniveaus allerdings nur bei 10 % liegen.
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Ebene der Marketing-Orientierungen erfolgen. Im Folgenden soll daher {iber die
Betrachtung der einzelnen Variablen hinaus ein Vergleich zwischen den
Marketing-Orientierungen einerseits und zwischen den lénderspezifischen
Zusammenhdngen der einzelnen Marketing-Orientierungen  andererseits
vorgenommen werden. Um eine klare Begrifflichkeit sicherzustellen und zu
wahren, sind dabei die Begriffskonstellationen und Abgrenzungen im Sinne der
CMP-Studie weiterhin beizubehalten.

2.2 Zusammenhange von Marketing-Orientierungen

Fur einen Vergleich von Zusammenhéangen einzeiner Marketing-Orientierungen ist
es notwendig, die jeweiligen Konstrukte Transaktionsmarketing, Database-
Marketing, Interaktionsmarketing und Netzwerkmarketing als Messmodelle
aufzufassen.?’® Die CMP-Studie erfasst die Konstrukte der jeweiligen Marketing-
Orientierungen, indem sie fur jede Marketing-Orientierung einen Gesamtindex
bildet 2’ Jedes Konstrukt wird dabei anhand der Aufsummierung der neun
Messwerte der Indikatoren und der darauffolgenden Division durch die Summe der
Skalenwerte (9 x 5 =45) normiert, so dass die Konstrukte Indexwerte zwischen
Null und Eins annehmen.?®® Folgende Formei kommt dabei zum Einsatz:

2 An dieser Stelle ist noch einmal explizit darauf hinzuweisen, dass die in diesem Abschnitt
stattfindenden Analysen im Rahmen einer methodengenauen Replikation erfolgen. Dass
bedeutet, dass die bisher gewonnenen Erkenntnisse noch nicht in die empirischen
Berechnungen einflieBen. Vielmehr erfolgen die Berechnungen im Rahmen der 1:1
Replikation auf Basis des ,reinen" CMP-Ansatzes. Dieses Vorgehen folgt auch dem
Forschungsansatz dieser Arbeit, wonach Erkenntnisse auf Basis der Replikation gewonnen
werden sollen. Nur auf diese Weise bleibt die Erreichung der formulierten Ziele dieser
Replikation gewahrleistet.

Zu der Vorgehensweise der Bildung von Indizes vgl. Brodie, R., Coviello, N.E., Brookes, RW.,
Littie, V. (1997), Towards a Paradigm Shift in Marketing? An Examination of Current Marketing
Practices, a.a.0., S. 392.

Da die ermittelten Skalenwerte in metrisch-skalierter Form gemessen werden, kann davon
ausgegangen werden, dass sich die ltems zur Bildung summativer Skalen eignen. Vgl. Krafft,
M. (1995), Aussendienstentiohnung im Lichte neuer Institutionenlehre, Wiesbaden, S. 283 f.

Zur Angemessenheit und Anwendung der Bildung von Mittelwerten Uber die ein Konstrukt
messenden Indikatoren vgl. Homburg, C., Giering, A. (1996), Konzeptualisierung und
Operationalisierung komplexer Konstrukte. Ein Leitfaden fur die Marketingforschung, in:
Marketing Zeitschrift fur Forschung und Praxis, 18 (1), S. 17. Primar aus Grinden der Verein-
fachung wird in manchen Fallen auf ein stark verdichtetes Konstrukt zuriickgegriffen. Sowohl
bei der Validierung als auch bei der Operationalisierung von komplexen Konstrukten werden
daher die Mittelwerte der einem Konstrukt zugrunde liegenden Indikatoren herangezogen. Vgl.
Becker, J. (1999), Marktorientierte Unternehmensfihrung: Messung - Determinanten —
Erfolgsauswirkungen, a.a.0., S. 170.
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ZJ’k
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mit: i,yp = Index fur eine Orientierung des Marketing-Management
Y, = Beobachtungswert der Merkr k
b =Bandbreite der Skalenwerte

n = Anzahl der Falle
m = Anzahl der Merkmale

Auf diese Weise kann jeweils ein Index pro Marketing-Orientierung gebildet
werden. Fur jedes Unternehmen existieren somit vier Indizes fur die jeweiligen
Marketing-Orientierungen. Mittels dieses Indizes kénnen nun die vier partiellen
Messmodelle der einzelnen Marketing-Orientierungen fiur jedes Unternehmen
gemessen werden. Die Indizes geben Aufschluss dariber, in welchem AusmaR
die einzelnen Unternehmen welche Marketing-Orientierungen praktizieren. Sie
dienen zudem als Grundlage zur Anwendung weiterer multivariater statistischer
Verfahren. So gelingt eine vergleichende Analyse von internationalen Marketing-
Praktiken auf der Ebene der Marketing-Orientierungen.

Die Analyse der Marketing-Orientierungen erfolgt in zwei Schritten. Zunachst
werden die anhand der Indizes abgeleiteten Intensititen der  Marketing-
Orientierungen landerspezifisch verglichen. in einem zweiten Schritt werden
mittels Korrelationsanalysen Zusammenhinge zwischen den Marketing-
Orientierungen einzelner Lénder untersucht.

Abb. 12 zeigt die jeweiligen in Prozentwerte umgerechneten Indizes fiir die Lander
und for die Marketing-Orientierungen.?® Zunachst ist zu erkennen, dass alle

Zur Anwendung von Indizes Ober einfache Mittelwertbildung vgl. auch Schwetje, T. {1999),
Kundenzufriedenheit und Arbeitszufriedenheit bei Dienstleistungen: Operationalisierung und
Erklarung der Beziehungen am Beispiel des Handels, Wiesbaden, S. 182 f.

Die CMP-Studie hat folgende Einteilung hinsichtlich der Abgrenzung der Indexwerte getroffen:
Unternehmen mit Indexwerten zwischen 0,75 und 1 wird ein hoher Ausrichtungsgrad der
jeweiligen Marketing-Orientierung zugeschrieben. Fur Werte zwischen 0,6 und 0,75 gilt ein
mittlerer und fur Werte kleiner als 0,6 ein geringer Ausrichtungsgrad der jeweiligen Marketing-
Orientierung. Mittlere bis hohe Zuteilungen, d.h. s&mtliche Indexwerte groRer als 0,6, werden
im Rahmen der CMP-Studie dahingehend interpretiert, dass diese Unternehmen die jeweils
gemessene Marketing-Orientierung tatsachlich praktizieren. Zu dieser Vorgehensweise vgl.
Brodie, R., Coviello, N.E., Brookes, R.W., Little, V. (1997), Towards a Paradigm Shift in
Marketing? An Examination of Current Marketing Practices, a.a.0., S. 397.
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Marketing-Orientierungen in samtlichen untersuchten Landern praktiziert werden.
Vor diesem Hintergrund muss die Vermutung, dass das Transaktionsmarketing
Obsoleszenzerscheinungen aufweist und ein Paradigmenwechsel vom
Transaktionsmarketing hin zum Relationship Marketing vorliegt, auf Basis der
Indexberechnung falsifiziert werden. Entgegen der Annahme einer abnehmenden
Relevanz des Transaktionsmarketing stelit es in samtlichen Landern die am
starksten ausgepragte  Marketing-Orientierung dar. Wenn auch ein
Transaktionsmarketing existiert, so war nicht zu erwarten, dass es in einem
derartigen AusmaR praktiziert wird.2"°

Kanada Neuseeiand Finnland Schweden usa Deutschland

B Transaktionsmarketing
B Databasemarketing
O Interaktionsmarketing
B Netzwerkmarketing

Abb. 12: Landervergleich der Marketing-Praktiken

210 Vgl. zu dieser Vermutung exemptlarisch Sheth, J.N. (1995), Searching for a Definition of
Relationship Marketing, in: Ballantyne, D. (Hrsg.), 3™ International Coliogquium in Relationship
Marketing, Melbourne, Monash University; Gronroos, C. (1994), From Marketing Mix to
Relationship Marketing: Towards a Paradigm Shift in Marketing, a.a.0., S. 9-29; Kotler, P.
(1992), Marketing’s New Paradigm: What's Really Happening Out There, a.a.0., S. 50-52;
Gummesson, E. (1999), Total Relationship Marketing: from the 4Ps — product, price, promo-
tion, place - of traditional Marketing-Management to the 30Rs — the thirty relationships — of the
new paradigm, a.a.O., S. 3 ff.
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Die empirische Analyse zeigt, dass Gber 90 % der Unternehmen in Finnland
(93 %), Deutschland (93 %), USA (92 %) und Neuseeland (91 %) ein
Transaktionsmarketing praktizieren?'! Das Transaktionsmarketing dominiert
damit alle anderen Marketing-Orientierungen in sémtlichen Landern. Es findet
seinen schwéchsten praktischen Auspragungsgrad in Schweden. Allerdings
befindet sich die Transaktionsmarketing-Praxis in Schweden mit 86,4 % der
Unternehmen immer noch auf einem sehr hohem Niveau. Insgesamt zeigen die
Befunde, dass das Transaktionsmarketing in allen Landern auf sehr hohem
Niveau von knapp 90 % der Unternehmen praktiziert wird, wobei zwischen den
Landern auch nur geringe Unterschiede festzustelien sind.

Das Database-Marketing wird in den Landern Kanada, Neuseeland, Finnland und
den USA auf relativ ahnlich hohem Niveau in Gber 80 % der Féile angewandt.
Lediglich in Schweden und in Deutschiand fallen die Werte mit 73 % und 79 %
unter die 80 % - Marke. Auch hier zeigen die Ergebnisse, dass das Database-
Marketing durchweg auf hohem Niveau praktiziert wird, wobei die Bandbreite
(73 % in Schweden bis 85 % in den USA) etwas starker differiert als im Falle des
Transaktionsmarketing.

Das Interaktionsmarketing weist wiederum in allen Landern sehr hohe Werte
auf. Die Interaktionsmarketing-Praxis liegt zwischen den Werten der Database-
Marketing- und der Transaktionsmarketing-Praxis, wobei das Interaktions-
marketing durchweg iber dem der Database-Marketing-Praxis und unterhalb dem
der Transaktionsmarketing-Praxis liegt. Wiederum erreicht das Interaktions-
marketing in Kanada, Neuseeland, Finnland und den USA Werte tber 80 % und in
Schweden und Deutschland analog zu den Auspragungen des Database-
Marketing Werte unterhalb von 80 %. Die Ergebnisse lassen darauf schliefen,
dass das Interaktionsmarketing in Deutschland noch schwacher ausgepragt ist als
in vergleichbaren Landern. Es ist demnach zu unterstelien, dass Deutschland der
Entwicklung und der Herausforderung einer zunehmenden Individualisierung der
Kommunikation im Rahmen des Marketing-Management zumindest zeitlich folgt.

Was sich bereits bei der Untersuchung der einzelnen Variablen der Konstrukte
zeigte, bestitigen die Befunde der Indexierung: Von allen Marketing-

#' Die Umrechnung von Indizes in Prozente erfolgt auf Basis der definierten Klasseneinteilungen

bzw. -abgrenzungen. Folglich kann im Sinne der CMP-Studie interpretiert werden, dass
Unternehmen, die einen Indexwert hther als 0.6 erzielen, zu den Anwendern dieser
Marketing-Praxis z&hien.
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Orientierungen ist das Netzwerkmarketing die am schwéchsten ausgepragte. In
Finnland und Kanada wird die Netzwerkmarketing-Orientierung mit 72 % bzw.
71 % am starksten praktiziert. In den USA (67 %), Neuseeland (62 %) und
Deutschiand (60 %) wenden immerhin Uber 60 % der Unternehmen ein Netz-
werkmarketing an. Schweden bildet mit 41 % das Schlusslicht der netzwerk-
marketing-orientierten Lander. Der vielfach postulierte hohe Stellenwert des Netz-
werkmarketing spiegelt sich demnach nicht in der unternehmerischen Praxis
wider.2"?

Die empirischen Ergebnisse auf Basis der Indexbildung zeigen, dass das Trans-
aktionsmarketing durchweg in allen Landern auf sehr hohem Niveau praktiziert
wird. Neben dem Transaktionsmarketing wird das Interaktionsmarketing in
samtlichen Landern sehr stark eingesetzt. Hier zeigt sich sicherlich, dass das
Marketing dem Trend nach Individualisierung Rechnung tragt, indem
Unternehmen mit Kunden individuell und persénlich interagieren. Das Database-
Marketing wird zwar nicht derart stark angewandt wie das Transaktionsmarketing
und das Interaktionsmarketing, Unternehmen praktizieren ein Database-Marketing
dennoch auf einem hohen Niveau.

Nachdem die einzelnen Marketing-Orientierungen isoliert und sowoh! lander-
spezifisch als auch landeribergreifend untersucht worden sind, stellt sich nun die
Frage, ob und inwieweit die identifizierten Marketing-Orientierungen zusammen-
héngen. Bei der Analyse der Zusammenhange dient wiederum die Indexbildung
als Basis zur Erfassung der einzelnen Marketing-Konstrukte. Zur Untersuchung
von Zusammenhdngen zwischen den einzelnen Marketing-Orientierungen kommt
die Korrelationsanalyse zum Einsatz. Die Korrelationsanalyse erméglicht die
Messung der Stirke und Richtung des Zusammenhangs zwischen zwei
Variablen.2"?

212 Hinsichtlich neuerer Studienergebnisse zum Stellenwert des Netzwerkmarketing vgl. Hacki,

R., Lighton, J. (2001), The future of the networked company, in: The McKinsey Quarterly, Nr.
3,5.26-39.

2% Haufig beschrankt man sich bei einer Korrelationsanalyse nicht auf das Messen des Zusam-
menhangs zwischen Variablen im Sinne einer deskriptiven statistischen Untersuchung,
sondern versucht, aligemeinere theoriegestutzte Aussagen konfirmatorisch Gber Hypothesen
zu testen. Dabei wird ein theoretischer Zusammenhang zwischen den Variablen fur eine tat-
sachlich existierende oder theoretisch konstruierte Grundgesamtheit postuliert und der vorlie-
gende Datensatz als eine Stichprobe aus der Grundgesamtheit interpretiert. Mit der Formulie-
rung einer derartigen stichprobentheoretisch fundierten Korrelationsanalyse lassen sich Signi-
fikanzprafungen fiur die Hohe des Korrelationskoeffizienten vornehmen. Damit ist es maglich,
zwischen den Hypothesen des Bestehens und Nichtbestehens einer Korrelation zu diskrimi-

(Fortsetzung der FuBinote auf der ndchsten Seite)
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Zunachst erfolgt die Analyse zwischen dem Transaktionsmarketing und den
drei Relationship Marketing-Orientierungen. Abb. 13 zeigt die Ergebnisse der
Korrelationsanalysen in Bezug auf die einzelnen Lander.

Hinsichtlich der drei sich ergebenden Beziehungen zwischen Transaktions-
marketing sowie Database-Marketing, Interaktionsmarketing und Netzwerk-
marketing sind auf Basis der in Kapitel A.1 abgeleiteten Vermutungen negative
Zusammenhdnge anzunehmen. Die Befunde zeigen indes, dass zwischen
Transaktionsmarketing und Database-Marketing positive Zusammenhénge
vorliegen. Die Lander Kanada, Neuseeland und die USA zeigen dabei signifikante
Zusammenhénge der beiden Marketing-Praktiken. Dies ist ein Indiz dafur, dass
die beiden Marketing-Orientierungen haufig gemeinsam eingesetzt werden. Das
Database-Marketing scheint hierbei als Informations- und Entscheidungsgrund-
lage fur Transaktionsmarketing-Manahmen zu dienen. Database-Marketing wird
demnach nicht nur im Rahmen eines Relationship Marketing praktiziert, vielmehr
dient es auch als Basis fir das Transaktionsmarketing.

Mit Rucksicht auf die beiden anderen Beziehungen zwischen Transaktions-
marketing und den Relationship Marketing-Orientierungen Interaktionsmarketing
und Netzwerkmarketing bestétigt sich entsprechend der Ausfithrungen in Kapitel
A.1 indes die Vermutung, dass derartige MaBnahmen nicht positiv korrelieren.
Signifikante Losungen lassen sich zwischen dem Transaktionsmarketing und
dem Interaktionsmarketing in den Landern Kanada, Neuseeland und
Deutschland feststellen. Hier belegen die empirischen Ergebnisse die Vermutung
eines negativen Zusammenhangs. Selbst bei den nicht signifikanten Korrelations-
koeffizienten unterstiitzt allein die Richtung der Zusammenhéange die Hypothese,
dass das Transaktionsmarketing und das Interaktionsmarketing disparate bzw.
ungleichartige Marketing-Orientierungen darstellen.

nieren. Vgl. Janssen, J., Laatz, W. (1999), Statistische Datenanalyse mit SPSS fiir Windows,
a.a.0., S. 349.
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Transaktionsmarketing Transaktionsmarketing Transaktionsmarketing

4 A A

Kanada 0,445 -0,314* -0,306**

Neuseeland 0,328 -0,170" -0,040

Finnland 0,156 0,250 -0,213

Schweden 0,389 -0,383 -0,454*

USA 0,506™ -0,085 -0,066

Deutschiand 0,108 -0,385"" -0,402"

v \4 v

Databasemarketing Interaktionsmarketing Netzwerkmarketing

AN

Relationship Marketing

Signifikanzni des Ki i i *=qa<0,01 *=a<0,05
Abb. 13: Zusammenhange der Marketing-Orientierungen in unterschiedlichen
Landern

Ahnlich stark fallt der negative Zusammenhang zwischen dem Transaktions-
marketing und dem Netzwerkmarketing aus. Auch hier untermauern die signifi-
kanten Ergebnisse in den Landern Kanada, Schweden und Deutschiand die
Hypothese, dass ein negativer Zusammenhang zwischen dem Transaktions-
marketing und dem Netzwerkmarketing besteht. Die zudem relativ starken
negativen Zusammenhange lassen sich dadurch erkldren, dass sowohl das
Interaktionsmarketing als auch das Netzwerkmarketing durch intensive persén-
liche Beziehungen und einen hohen Interaktionsgrad zwischen Unternehmen und
Kunden gekennzeichnet sind. Beide Marketing-Orientierungen richten sich dem-
entsprechend nicht wie das Transaktionsmarketing auf Massensegmente, da in
solchen Segmenten eine persénliche Kommunikation nicht méglich ist. Im Gegen-
satz zum Transaktionsmarketing zielen das Interaktionsmarketing und das Netz-
werkmarketing somit auf kleinere Marktsegmente bis hin zum ,one-to-one*-
Segment ab. Die beiden Orientierungen des Relationship Marketing und das
Transaktionsmarketing stellen daher gegensatzliche Marketing-Ausrichtungen dar,
deren Einsatz von Einflussfaktoren wie den Unternehmenszielen und der
Marketingstrategie abhangen.
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Insgesamt belegen die Ergebnisse, dass sich das Verhaltnis des Transaktions-
marketing gegeniber dem Interaktionsmarketing sowie dem Netzwerkmarketing
wie postuliert durch negative Zusammenhénge kennzeichnet. Demgegeniber
konnte festgestellt werden, dass das Transaktionsmarketing und das Database-
Marketing keineswegs negativ korrelieren, Vielmehr scheinen diese beiden
Marketing-Orientierungen gemeinsam praktiziert zu werden.

Nachdem die Zusammenhédnge zwischen dem Transaktionsmarketing und den
Relationship Marketing-Orientierungen analysiert worden sind, erfolgt nun die
Analyse der Zusammenhdnge zwischen den Relationship Marketing-
Orientierungen in den einzelnen Landern. Abb. 14 zeigt die Korrelationskoeffi-
zienten.

Relationship Marketing

t

Kanada 0,219* 0,673 0,297

Neuseeland 0,444 0,646"" 0,414*

Finnland 0,265 0,780" 0,414°

Schweden -0,038 0,588 0,161

USA 0,388 0,719 0,343

Deutschland 0,074 0.579* 0,101

A4 v \ 4

Databasemarketing Interaktionsmarketing Netzwerkmarketing

~

Signifikanzni des Korrelatior l 1M =a<0,01 *=a<0,05

Relationship Marketing

Abb. 14: Zusammenhange zwischen den einzelnen Relationship Marketing-
Orientierungen in unterschiedlichen Landern

Die signifikanten Korrelationskoeffizienten zwischen dem Database-Marketing
und dem Interaktionsmarketing sind durchweg von mittlerer Starke. Dies lasst
darauf schlieBen, das beide Marketing-Orientierungen miteinander in Verbindung
stehen. Moglicherweise dient das Database-Marketing als Informationsgrundlage
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fur das Interaktionsmarketing, um personliche Beziehungen seitens der
Unternehmen besser ausgestalten zu kénnen.

Die starkste Beziehung existiert zwischen dem Interaktionsmarketing und dem
Netzwerkmarketing. Bezlglich dieser beiden Orientierungen scheint das
Marketing-Management integriert vorzugehen. Ein zentraler Unterschied bleibt
dennoch evident: Das Interaktionsmarketing ist durch den Fokus auf die persénii-
che Interaktion zwischen Individuen gekennzeichnet. Ziel ist es, ein persénliches
Beziehungsmanagement zwischen den Mitarbeitern und den Kunden aufzubauen.
Das Netzwerkmarketing zielt zwar in eine &hnliche Richtung, jedoch mit dem
Anliegen, ein Netzwerk von Unternehmensbeziehungen in dem umfassenderen
Marketingumfeld der Unternenmung aufzubauen und zu etablieren.

Das  Verhaltnis  zwischen dem  Database-Marketing und dem
Netzwerkmarketing untermauert die postulieten positiven Zusammenhéange
zwischen den einzelnen Relationship Marketing-Orientierungen. Wenngleich die
Zusammenhange nicht derart stark ausgepragt sind wie die des
Interaktionsmarketing und des Netzwerkmarketing, so sind sie in vier Landern
signifikant und unterstitzen damit die Vermutung, dass Database-Marketing und
Netzwerkmarketing von Unternehmen gemeinsam praktiziert werden. Insgesamt
zeigt die empirische Analyse der Zusammenhénge zwischen den Relationship
Marketing-Orientierungen, dass das Interaktionsmarketing und das
Netzwerkmarketing den starksten positiven Zusammenhang aufweisen. Auch alle
anderen Marketing-Orientierungen des Relationship Marketing korrelieren positiv
miteinander. Es kann demnach weiterhin davon ausgegangen werden, dass die
hier operationalisierten drei Marketing-Orientierungen unter dem Oberbegriff des
Relationship Marketing subsumiert werden kénnen.

Zusammenfassend zeigen die Ergebnisse der empirischen Analyse hinsichtlich
des internationalen Vergleichs von Marketing-Praktiken, dass die Marketing-
Orientierungen auch im Rahmen des Vergleichs der Zusammenhange zwischen
den einzelnen Marketing-Orientierungen kaum linderspezifische Unterschiede
aufweisen. Da die landerspezifischen Unterschiede marginal sind, ist somit als ein
Ergebnis der empirischen Analysen schlusszufolgern, dass von einer landeriber-
greifend weitgehend ahnlichen Marketing-Praxis auszugehen ist. Dies bestatigen
auch die Ergebnisse der Mittelwertvergleichstests der einzelnen Marketing-
Orientierungen. Daritber hinaus konnte festgestellt werden, dass samtliche
Marketing-Orientierungen zur Anwendung kommen. Weiterhin ist zu konstatieren,
dass ein Paradigmenwechsel vom Transaktionsmarketing zum Relationship
Marketing auf Basis der vorliegenden empirischen Ergebnisse falsifiziert werden
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kann. Damit einher geht das Ablehnen der Behauptung, die eine Obsoleszenz des
Transaktionsmarketing unterstellt.

Bei der Interpretation der Ergebnisse dieses Abschnitts ist daraufhin hinzuweisen,
dass die bisherigen Untersuchungen zum einen auf der Konzeption und dem
Bezugsrahmen der CMP-Studie basieren. Zum anderen wurden zur Gewahr-
leistung der diesem Abschnitt zugrunde liegenden Zielsetzung eines internationa-
len Vergleichs empirische Analysen auf Grundlage der im Rahmen der CMP-
Studie angewandten statistischen Verfahren durchgefiihrt, ohne diese innerhalb
dieses Abschnitts kritisch zu diskutieren. Grund hierfir war, dass der inter-
nationale Vergleich im Vordergrund der Betrachtung stand und nicht die detail-
spezifische Diskussion statistischer Verfahren. Sowohl die Konzeption als auch
die Empirie orientierten sich demnach an dem zugrunde gelegten und damit fest-
stehenden Rahmen der CMP-Studie. Im Folgenden soll die CMP-Studie daher
einer kritischen Analyse hinsichtlich des theoretisch-konzeptionellen, inhaltlichen
sowie empirisch-methodischen Stands der Forschung unterzogen werden.

3. Kritische Wiirdigung des CMP-Typologisierungsansatzes auf Basis
der Replikation und des internationalen Vergleichs

3.1 Theoretisch-konzeptionelle Perspektive

Mit Blick auf die theoretisch-konzeptionelle Perspektive ist zunachst zu erkennen,
dass die CMP-Studie insbesondere auf die Evolution des Relationship Marketing
rekurriet und in diesem Zusammenhang sechs relevante Entwicklungs-
stromungen  erwdhnt. Diese  Forschungsstromungen  beinhalten  den
Dienstleistungsaspekt, interorganisationale Austauschbeziehungen vor dem
Hintergrund der Ressourcenabhangigkeitstheorie?™ und der Austauschtheorie?'s,
das vertikale Marketing, Netzwerkbeziehungen, das strategisches Management
sowie die Informationstechnologie.?'® Bei den genannten Aspekten handelt es sich

24 Zum Ressourcenabhangigkeitsansatz und dessen Relevanz beim Relationship Marketing vgl.

Anderson, J.C., Hakansson, H., Johanson, J. (1997), Dyadic Business Relationships Within a
Business Network Context, in: Ford, D. (Hrsg.), Understanding Business Markets: Interaction,
Reiationships and Networks, a.a.0., S. 228 f.

Zur Austauschtheorie und dessen Relevanz beim Relationship Marketing vgl. Wilson, D.T.
(1995), An Integrated Model of Buyer-Seller Relationships, a.a.O.

Zu den sechs beim CMP-Ansatz herangezogenen Forschungsstrémungen vgl. Brodie, R,

Coviello, N.E., Brookes, R.W., Little, V. (1997), Towards a Paradigm Shift in Marketing? An
Examination of Current Marketing Practices, a.a.0., S. 383 f.

215

218

Andreas Seifert - 978-3-631-75096-4
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 08:25:48AM
via free access



106 Kapitel C

um Theorien, Marketing-Anséatze, technologische Perspektiven oder strategisches
Management und damit um einen ,mehrdimensionalen" theoretischen Zugang
zum Untersuchungsobjekt. Vor diesem Hintergrund wird evident, dass hier keine
theoretische Fundierung vorliegt, sondern vielmehr eine Beleuchtung des Themas
aus unterschiedlichen Scheinwerferperspektiven. Diese herangezogenen
Perspektiven befinden sich auf unterschiedlichen Ebenen, so dass keine
Einheitlichkeit und Stringenz vorhanden ist. Es bleibt also offen, auf welcher
Ebene sich die hier herangezogenen Forschungsrichtungen (,research streams")
befinden und ob sie miteinander in Verbindung gebracht werden kénnen. Somit
erscheinen die Perspektiven teilweise wahllos und willkiirlich herausgegriffen. Die
im Rahmen der CMP-Studie genannten theoretisch-konzeptionellen Aspekte
werden des weiteren nur erwahnt und nicht erldutert, respektive nicht in einen
expliziten Zusammenhang mit den Fragestellungen gestelit.

Obgleich der CMP-Ansatz nicht nur das Relationship Marketing zu seinem
Explanandum erklart, rekurriert er bei der theoretischen Reflexion einseitig auf
diesen  Ansatz, ohne auf weitere  Marketing-Aspekte wie das
Transaktionsmarketing einzugehen. Somit kann - wenn Gberhaupt - nur von einer
geringen theoretischen Reflexion gesprochen werden, eine theoretische
Fundierung des CMP-Ansatzes findet nicht statt. In einer ersten
Untersuchungsstufe kann ein derartiges Vorgehen durchaus sinnvoll sein, indem
wertvolle Hinweise - auch im Sinne eines |, Brainstorming® - auf
Erkenntnisfortschritte abgeleitet werden kénnen. In einem fortgeschrittenerem
Stadium der Untersuchung muss jedoch auf eine theoretische Fundierung
zurickgegriffen werden, da die bisher herangezogenen theoretisch-
konzeptionellen Perspektiven nicht in der Lage sind, die Problemstellung
ausreichend und vollsténdig zu erfassen und zu erklaren.

Die Analyse entlang des idealtypischen Stufenmodells zur Bildung von Typen
offenbart, dass das Vorgehen der CMP-Studie grundsétzlich dem idealtypischen
Prozess entspricht. Ansatzpunkte zur kritischen Wirdigung finden sich
dementsprechend nicht im prozessualen Bereich der Typenbildung. Die weitere
Analyse fokussiert sich daher vielmehr auf konkrete Ansatzpunkte innerhalb der
jeweiligen Prozessschritte.

Im Rahmen des Typenbildungsprozesses identifiziert der CMP-Ansatz im Laufe
des ersten Auswertungsschritts zwei Ebenen und zwélf Merkmale zur Bildung von
Typen des Marketing-Management. Wenngleich die CMP-Studie die Identifikation
der beiden Ebenen ,relationaler Austausch” und ,Management" zur Untersuchung
von Typen des Marketing-Management durchaus darstellt und begriindet, so
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findet eine Erlauterung und Diskussion des Selektionsprozesses der zwoif
Merkmale nicht statt. Es wird in den Publikationen der CMP-Studie lediglich darauf
verwiesen, dass umfangreiche Literaturanalysen unternommen worden sind.2"” [n
diesem Zusammenhang fehlen Angaben zur Auswahl der urspringlichen
Merkmale sowie zur Reduktion und Selektion der Merkmale. Es gibt weder
Informationen dariiber, wieviele Merkmale urspriinglich gesammelt worden sind,
noch in welchen Schritten wieviele Merkmale aus welchen Grunden eliminiert
worden sind. Auch zur Reduktion der Merkmale im Laufe bisheriger
Replikationsstudien von zwélf auf neun finden sich auler der inhaltlichen
Verwechslungsgefahr der Merkmale durch Befragte kaum Argumente.?'® Zudem
wird von einer Gleichgewichtung aller Merkmale ausgegangen. Hier findet man in
den Publikationen der CMP-Studie weder eine Begriindung fiir diese Annahme
noch das Nennen der Annahme selbst.

Mit Blick auf den nachsten Schritt im Rahmen der Typenbildung ist festzustellen,
dass die Festlegung und Zuordnung der Merkmalsauspragungen unkiar
bleibt. Zugleich ist der Prozess der Kombination der Merkmalsauspragungen zu
den vier Typen des Marketing-Management nicht transparent. Hierunter fallen u.a.
das ,Matching” der Merkmalsauspragungen zur vorldufigen Operationalisierung
der einzelnen Marketing-Typen. Im Rahmen der vorhandenen Publikationen sowie
gefiihrter Expertengesprache mit den Grindern und Initiatoren der CMP-Studie
finden sich keine Dokumentationen oder Erlduterungen, wie es zur ldentifikation
und endgtiltigen Festlegung der Marketing-Typen durch die CMP-Studie kam.
Demnach scheint es sich vielmehr um Plausibilitdtsiberlegungen zu handeln,
anhand derer die vier vorliegenden Marketing-Orientierungen der CMP-Typologie
entstanden sind.

Der Replikant wird im Hinblick auf den theoretisch-konzeptionellen Teil der CMP-
Studie mit Ergebnissen einzelner Prozessschritte konfrontiert, ohne eine
detaillierte Erlauterung der jeweiligen Schritte auf der betroffenen Prozessebene

#7 Zu den grundlegenden Beitragen der CMP-Studie vgi. Brodie, R., Coviello, N.E., Brookes,

R.W., Little, V. (1997), Towards a Paradigm Shift in Marketing? An Examination of Current
Marketing Practices, in: JoMM, 13, S. 383-406 und Coviello, N., Brodie, R., Munro, H.J.
(1997), Understanding Contemporary Marketing: Development of a Classification Scheme, in:
JoMM, 13 (6), S. 501-522.

Zur Analyse des Typenbildungsprozesses der CMP-Studie wurden nicht nur samtliche
Publikationen von Mitgliedern der CMP-Studie ausgewertet. Es wurden auch Interviews mit
den Leitern des Forschungsprojektes gefuhrt. Auch in diesen Interviews bestatigte sich, dass
keine detaillieten und weitergehenden Informationen zum Entwicklungsprozess der
Typenbildung vorliegen.
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vorzufinden und zu erfahren. Im Rahmen der Publikationen finden sich vielmehr
Zusammenfassungen und Ergebnisse der jeweiligen Prozessschritte. Es fehlen
damit wichtige Angaben Uber wesentliche Komponenten in den jeweiligen
Prozessstufen der Typenbildung.

Insgesamt gehen die Ergebnisse dieser Analyse der theoretischen Konzeption des
CMP-Ansatzes einher mit den bereits skizzierten Problemen hinsichtlich der
theoretischen Fundierung des Transaktionsmarketing und des Relationship
Marketing sowie des Marketing-Management im Aligemeinen.?'®

3.2 Inhaltliche Perspektive

Aus der inhaltiichen Perspektive der CMP-Studie ist zunéchst die Stellung des
Relationship Marketing innerhalb des Marketing-Management von grund-
legendem interesse und daher kritisch zu hinterfragen. So wird beispielsweise im
Rahmen der CMP-Studie nicht eindeutig begrindet, warum die drei Orientierun-
gen Interaktionsmarketing, Database-Marketing und Netzwerkmarketing sich zum
Relationship Marketing zusammenfassen lassen.

Diese Ordnung von Marketing-Orientierungen folgt vielmehr wenigen plausiblen
Uberlegungen innerhalb des CMP-Forschungsverbundes und greift auch in
diesem Bereich - wie bereits erlautert - nicht auf eine nachvollziehbare
theoretisch-konzeptionelle Begrindung fir die inhaltliche Zusammenlegung der
drei Marketing-Orientierungen zum Relationship Marketing zuriick.

Diese theoretische und inhaltliche Fundierung der Ableitung des Relationship
Marketing, seiner Zusammensetzung aus den drei Marketing-Orientierungen
sowie den Beziehungen zum Transaktionsmarketing lassen sich anhand der
vorliegenden empirischen Ergebnisse vertiefend beurteilen. Die Ergebnisse der
empirischen Analyse indizieren, dass die beiden vom CMP-Ansatz
konzeptionierten Konstrukte Transaktionsmarketing und Database-Marketing
entgegen der Vermutungen positiv korrelieren. Demgemaf kommt es zum
gemeinsamen Einsatz dieser beiden Marketing-Orientierungen. Im Sinne der
CMP-Studie war eher zu vermuten, dass Transaktionsmarketing- und Relationship

2 7um Stand der Forschung des Marketing-Management-Konzepts vgl. die Erlauterungen in
Kapitel A.1 dieser Arbeit.
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Marketing-MaRnahmen in der Praxis getrennt voneinander angewandt werden und
aus diesem Grund eine negative Korrelation aufweisen. Dem widersprechen die
empirischen Ergebnisse in allen sechs hier untersuchten Landern. Demnach bleibt
also die Frage nach der Konzeptualisierung des Relationship Marketing und der
Stellung der drei durch die CMP-Studie festgelegten Marketing-Orientierungen des
Database-Marketing, Interaktionsmarketing und Netzwerkmarketing ungeklart.
Derartige Erkenntnisse zeigen den Bedarf einer Modifikation oder Weiterentwick-
lung des bisherigen CMP-Verstandnisses und sind daher im Zuge der Diskussion
des CMP-Ansatzes explizit zu beriicksichtigen.

Ein Blick auf die Definitionen und Abgrenzungen der Marketing-Orientierungen
zeigt ferner, dass diese relativ pauschal erfolgen. In einer der ersten beiden
grundlegenden Verdffentlichungen des CMP-Ansatzes im Joumal of Marketing
Management wird beispielsweise Transaktionsmarketing definiert als ,transaction
marketing involves a firm attracting and satisfying potential buyers by managing
the elements in the marketing mix.“?*® Diese Definition entspricht der Marketing-
Definiton der AMA.??' Eine Abgrenzung des Transaktionsmarketing zum
Marketing Begriff nimmt die CMP-Studie nicht vor. Wenn aber das Transaktions-
marketing einen Teil des Marketing-Management darstellt und das Relationship
Marketing einen weiteren Teil, so ist das Transaktionsmarketing als Unterbegriff
des Marketing-Management konzeptioniert. Es handelt sich hierbei also offen-
sichtlich um einen Widerspruch, den der CMP-Ansatz nicht auflést. Dieses
Dilemma in der Konzeptualisierung des Marketing-Management wird auch in den
darauffolgenden Replikationen weder angesprochen noch aufgedeckt.

Eine weitere zu prifende Anforderung an die CMP-Typologie stellt die inhaltliche
Vollstindigkeit des Ansatzes in Bezug auf die Marketing-Orientierungen dar.
Hierbei ist zu analysieren, inwieweit der CMP-Ansatz tatsachlich alle maglichen
Aspekte bzw. inhaltliche Facetten des Marketing-Management abdeckt. Als erstes
kénnen dabei die Entwicklungen der relativ neuen und sogenannten internet-
Okonomie aufgegriffen und auf ihren Einfluss auf das Marketing-Management hin
uUberpruft werden.?? Hierbei ist zu analysieren, ob die CMP-Typologie die Ein-
flusse der Internet-Okonomie beriicksichtigt und in die Typologie integriert. Eine

0 vgl. Coviello, N., Brodie, R., Munro, H.J. (1997), Understanding Contemporary Marketing:

Development of a Classification Scheme, a.a.0., S. 509.
Vgi. AMA Board (1985), in: AMA Board Approves New Marketing Definition, a.a.O.

Zum Begriff und zu Details der Internet-Okonomie vgl. Zerdick, A. et al. (1999), Die Internet-
Okonomie. Strategien fur die digitale Wirtschaft, a.a.0.
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den Herausforderungen der innovativen Informations- und Kommunikations-
technologien gerecht werdende Orientierung des Marketing-Management unter-
liegt mdglicherweise anderen Spielregeln und erfordert daher gegebenenfalis
eigensténdige und neue Auspragungen des Marketing-Management.

Die bisherigen Orientierungen erweisen sich in der naheren Betrachtung als nicht
ausreichend, um die Ausgestaltungen eines “Internet-Marketing” zu erfassen und
zu erkldren. Es existiert keine Marketing-Orientierung im Rahmen der CMP-
Typologisierung, die derartige Phanomene addquat abbildet. Die durch die
Internet-Okomonie induzierten und fir das Marketing-Management relevanten
Phanomene finden demnach in dem vorliegenden CMP-Ansatz noch keine
Bericksichtigung. Weiterhin stellt sich in diesem Zusammenhang die Frage,
welche konkrete Rolle ein Internet-Marketing im Rahmen eines Relationship
Marketing im Besonderen und des Marketing-Management im Allgemeinen ein-
nimmt. Die vorliegende Konzeptualisierung des Marketing-Management vernach-
lassigt damit den Aspekt und die Rolle der Internet-Okonomie.

Hinsichtlich der Vollstandigkeit zur Erfassung einer Typologie des Marketing-
Management sind weitere inhaltliche Aspekte des CMP-Ansatzes zu prifen. So
entwickelte sich im Zuge der Globalisierung ein internationales Marketing-
Management.””® Das internationale Marketing-Management beschaftigt sich mit
der Analyse, Planung, Durchfiihrung, Koordination und Kontrolle marktbezogener
Unternehmensaktivitaten bei einer Geschaftstatigkeit in mehr als einem Land.??* In
Anlehnung an PERLMUTTER kénnen vier Grundorientierungen des internationalen
Marketing-Management unterschieden werden.??® Da es sich im Rahmen dieser
Untersuchung um das praktizierte Marketing-Management in den jeweiligen
Landern und nicht um léndertibergreifende MaRnahmen handelt und die vorlie-
gende Untersuchung dadurch begrenzt wird, befindet sich diese Untersuchung auf
einer anderen Untersuchungsebene, die das internationale Geschaft nicht mit ein-

23 Zu den Anfangen der Globalisierung und Internationalisierung des Marketing-Management
vgl. Meffert, H., Bolz, J. (1998), Internationales Marketing-Management, 3. Aufl., Stuttgart et
al.

Vgl. Meffert, H. (2000), Marketing - Grundiagen marktorientierter Unternehmensfuhrung,
a.a.0,S.1231.

Zu den Grundorientierungen des internationalen Marketing-Management vgl. Perimutter, H.V.
(1969), The Tortuous Evolution of the Multinational Corporation, in: Columbia Journal of World
Business, Vol. 5, No. 4, S. 9-18; Meffert, H. (2000), Marketing - Grundlagen marktorientierter
Unternehmensfiuhrung, a.a.0., S. 1232 f.
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schlieBt. Somit muss die CMP-Studie Aspekte des internationalen Marketing-
Management nicht einbeziehen.

Neben Entwicklungen der Globalisierung haben in den letzten Jahren zudem
Okologische Herausforderungen das Marketing-Management nachhaltig beein-
flusst. Dabei kristallierte sich ein 6kologieorientiertes Marketing-Management
heraus.?® Auch diese Entwicklungen des Marketing-Management sind in dem
CMP-Ansatz nicht beruicksichtigt. Der CMP-Ansatz fokussiert sich auf das disku-
tierte Spannungsfeld des Transaktionsmarketing und Relationship Marketing und
grenzt damit den Untersuchungsbereich bewusst ein. Alle inhaltlichen Elemente
der Untersuchung beziehen sich demnach auf diese beiden Aspekte. Im Sinne
einer Eingrenzung des Untersuchungsbereichs sollen damit Bereiche eines
.Broadening" des Marketing-Management auf soziale, ékologische und weitere
Aspekte wie beispielsweise Kirchen- oder Politikmarketing im Rahmen dieser
Arbeit a priori ausgeschlossen werden. Nichtsdestotrotz hat diese kritische
Diskussion gezeigt, dass der CMP-Ansatz bisher nicht samtliche praxisrelevanten
Phanomene des Marketing-Management, die den Untersuchungsbereich des
Transaktionsmarketing und des Relationship Marketing beispielsweise im Falle
der Einflusse der Internet-Okonomie durchaus betreffen, vollstandig erfasst.

3.3 Empirisch-methodische Perspektive

Nach der Diskussion der theoretisch-konzeptionellen und inhaltlichen Perspektive
der CMP-Studie ist weiterhin der Stand der Forschung hinsichtlich der empirisch-
methodischen Vorgehensweise zu analysieren. Im Rahmen der Wirdigung des
empirisch-methodischen Teils der CMP-Studie sind zunachst die Qualitat der
Messung der Konstrukte der Marketing-Orientierungen zu Uberprifen, bevor die
jeweiligen angewandten statistischen Verfahren auf ihre Eignung und Adaquanz
hinsichtlich der Fragestellungen und Ziele dieser Arbeit zu diskutieren sind.
SchlieBlich ist der Abgleich der empirischen Ergebnisse mit der theoretischen
Konzeption der CMP-Typologie zu diskutieren.

Zur Abbildung und Messung der Konstrukte der Marketing-Orientierungen
verwendet die CMP-Studie die in Kapitel C.2.2 dargesteliten Indizes, ohne die

8 Zu den Entwickiungen des Umwelt- bzw. Okologie-Marketing vgl. steilvertretend Meffert, H.,
Kirchgeorg, M. (1999), Marktorientiertes Umweltmanagement, 3. Aufl., Stuttgart.
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Eignung bzw. Adaquanz von Indizes im Rahmen des voriegenden Bezugs-
rahmens zu validieren. Die Bildung eines indizes ist an folgende Pramissen
gebunden, deren Vorliegen im Rahmen der CMP-Studie bislang noch nicht Gber-
priift worden sind:2%

= Additivitatspramisse: Aufgrund der Addition der gemessenen Werte missen
diese jeweils voneinander unabhangig sein.

= Linearitatspramisse: Die Verdnderung eines Messwerts um eine Einheit ver-
andert den Gesamtwert um eine Einheit.

= Kompensationspramisse: Eine geringere Auspragung bei einer Variablen kann
durch eine hohe Auspragung einer anderen Variablen kompensiert werden.

= Plausibilitdtspramisse: Die Berechnung des Indizes (Addition und Division)
muss aus theoretischer Perspektive plausibel sein.

Da die Variablen der jeweiligen Marketing-Orientierung nicht unabhangig sind und
zudem keine Gewichtung der einzelnen Variablen eines Konstruktes vorgenom-
men wird, verstoRt der auf Summation beruhende Index sowohl gegen die Additi-
vitdtspramisse als auch gegen die Linearitatspramisse, wahrend ein Nichtvorlie-
gen der Kompensationspramisse und der Plausibilitatspramisse nicht nachzuwei-
sen sind. Da die Pramissen zum Teil verletzt werden, flhrt die indexbildung der
empirischen Analyse der CMP-Studie zu einer eingeschrankten Aussagekraft
dieses Messwertes.”®

Vor diesem Hintergrund stellt auch EISELE die Verletzung von zwei zentralen
Pramissen empirisch fest und kommt zu dem Schiuss, dass es sich bei der
Indexbildung um ein grobes MaRl handeit, das sehr vorsichtig zu interpretieren

27 yvgl. Fritz, W. (1995), Marketing-Management und Unternehmenserfolg: Grundiagen und

Ergebnisse einer empirischen Untersuchung, a.a.0., S. 225 ff. und die dort angegebene
Literatur.

Vgl. hierzu auch exemplarisch die aktuelle Diskussion ber den Einsatz eines Indizes am Bei-
spiel der Operationalisierung des Erfolges: Zentes, J., Swoboda, B. (1999), Motive und
Erfolgsgrofien internationaler Kooperationen mittelstandischer Unternehmen, in: DBW, Heft 1,
S. 44-60. Eine sehr kritische Stellungsnahme zu diesem Artikel wird vorgenommen von
Meilewigt, T., Matiaske, W. (2000), Zur Messung des Unternehmens- und Kooperations-
erfolges, in: DBW, Heft 1, S. 125-127. Vgl. ferner die Gegendarstellung von Zentes, J.,
Swoboda, B. (2000), Unterschiedliche Perspektiven und Ebenen der Erfolgsmessung, in:
DBW, Heft 1, S. 128-130.

Vgl. hierzu weiterhin Fritz, W. et al. (1988), Unternehmensziele und strategische Unter-
nehmensfihrung - Neuere Ergebnisse der empirischen Zielforschung und ihre Bedeutung far
das strategische Management und die Managementiehre, in: DBW, Heft 5, S. 567-586; Wolf,
J. (1991), Neue Methoden und Ergebnisse der empirischen Zielforschung - Stellungnahme zu
einem Beitrag von U. Werner, in: ZfbF, Heft 10, S. 914-916.
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sei.??® EISELE weist zwar in seiner Arbeit dem konstruierten index empirisch eine
hohe Konstruktvaliditat nach, muss aber angesichts der ermittelten Schwachen
schlussendlich eingestehen, dass ein anderes Messmodell Anwendung finden
musste.Z® Dennoch wird der Gesamtzielerreichungsindex von EISELE als Erfolgs-
mafl herangezogen. Als Ergebnis fur die empirische Analyse der Marketing-
Management-Typologie der CMP-Studie ist festzuhalten, dass der Einsatz der
Indexbildung im Rahmen der Messung der Modelle mit einer eingeschrankten
Aussagekraft verbunden ist. Insofern sind im Rahmen einer empirischen Weiter-
entwicklung alternative Messmodelle zu analysieren.

In diesem Zusammenhang sind die bisher im Zuge der Replikation zum Einsatz
gekommenen statistischen Verfahren auf ihre Eignung und Leistungsfahigkeit
hinsichtlich der vorliegenden Untersuchung zu Uberprifen. Bei den im Rahmen
der CMP-Studie angewandten statistischen Verfahren handelt es sich neben
Haufigkeits- und weiteren univariaten deskriptiven Analysen um die Korrelations-
analyse und den Mittelwertvergleichstest. Da Haufigkeiten als univariate Verfahren
zwar wertvolle Indizien Uber die Verteilung einer einzelnen Variablen liefern, sie
aber fur die Untersuchung komplexerer Problemstellungen wie beispielsweise
gegenseitiger Abhéngigkeiten ungeeignet sind, sollen im Folgenden die Korrela-
tionsanalyse und der Mittelwertvergleichstest hinsichtlich ihrer Leistungsfahigkeit
Uberpruft werden.

Die Korrelationsanalyse ist dadurch gekennzeichnet, dass sie den korrelativen
Zusammenhang von Variablen priift. Die Hohe der Korrelation soll dabei Auskunft
Uber die Intensitat des Zusammenhangs geben.?' Voraussetzung ist allerdings
das Vorliegen eines signifikanten Zusammenhangs. Es kann jedoch vorkommen,
dass zwei voneinander unabhangige Variablen eine statistische und auch eine
signifikante Korrelation aufweisen, weil beispielsweise andere Einflussfaktoren in
Form einer dritten Variablen sowohl auf die eine als auch die andere gemessene
Variable wirken und sie dadurch verandern. Der vermutete und empirisch abge-
leitete Zusammenhang kann somit auch falsch gemessen werden, da sowohl ein

2 Vgl. Eisele, J. (1995), Erfolgsfaktoren des Joint Venture-Management, Wiesbaden, S. 93 f.

Als Alternative schlagt EISELE zundchst ein kausalanalytisches Messmodell des Erfolges vor,
verwirft diese Vorgehensweise jedoch, da die Komplexitat der multivariaten Analyse im weite-
ren Verlauf seiner Arbeit zu groR ware. Vgl. Eisele, J. (1995), Erfolgsfaktoren des Joint
Venture-Management, a.a.O., S. 110.

Vgl. zu dieser Vorgehensweise bspw. Patt, P.-J. (1988), Strategische Erfolgsfaktoren im Ein-
zelhandel — Eine empirische Analyse am Beispiel des Bekleidungsfachhandels, Frankfurt a.M.
etal, S. 86.
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indirekter als auch ein starker Einfluss den tatsachlichen Zusammenhang even-
tuell verdecken kénnte. Im Fall einer statistisch gemessenen Korrelation ohne
Vorliegen eines Kausalzusammenhangs wird auch von einer sog. Schein-
korrelation gesprochen.??

Die Bildung von Korrelationen und die Analyse von Mittelwertunterschieden
besitzen die Gemeinsamkeit, dass sie zum einen nicht in der Lage sind, eindeutig
zwischen Ursache und Wirkung zu differenzieren. Es wird letztlich nur festgestelit,
dass eine gegenseitige Abhangigkeit besteht.22* Zum anderen ist es nicht méglich,
die multidimensionale Struktur komplexer Konstrukte zu erfassen sowie beispiels-
weise Determinanten des Marketing-Management gleichzeitig zu analysieren.
Insofern weisen diese Verfahren ein Methodendefizit und Kausalitatsproblem auf,
das durch die bisher angewandten statistischen Methoden induziert und des-
wegen auch durch diese nicht aufgeldst werden kann.

SchlieBlich sind im Rahmen einer kritischen Wiirdigung die Ergebnisse der empiri-
schen Untersuchungen mit den theoretisch-konzeptionellen Vorgaben des
zugrunde liegenden CMP-Ansatzes abzugleichen und zu analysieren. Die vor-
laufige theoretische Operationalisierung der vier Marketing-Typen des CMP-
Ansatzes wurde mit jeweils neun Merkmalsauspragungen auf Basis von neun
definierten Merkmalen vorgenommen.

Da die Merkmalsauspragungen mit einer 5-er Skala im Fragebogen gemessen
worden sind, entsprechen Werte in Richtung des Skalenwertes Finf voll
zutreffenden und in Richtung des Skalenwertes Eins tberhaupt nicht zutreffenden
Merkmalsauspragungen.?® Tab. 9 zeigt die Ergebnisse des Abgleichs der
empirischen Ergebnisse mit der theoretischen Konzeption der CMP-Typologie.

22 ygl. Janssen, J., Laatz, W. (1999), Statistische Datenanalyse mit SPSS fur Windows, a.a.0.,
S. 348 ff.

Aus diesem Grund wird die Bildung von Korrelationen zu den Verfahren der Interdependenz-
analyse gezahlt. Vgl. Berekoven, L., Eckert, W., Ellenrieder, P. (1999}, Marktforschung:
Methodische Grundlagen und praktische Anwendung, a.a.O., S. 204,

Aufgrund der Ergebnisse des Pretests in Deutschland sowie der Bedeutung und
Entsprechnung von Schulnoten mit der Skalierung (eine Eins bedeutet sehr gut) wurden die
Hoéhe der Werte bei der Befragung in Deutschland gerade umgetauscht und spater wieder
umgerechnet, so dass die internationale Vergleichbarkeit gewahrleistet bleibt. Zum
Fragebogen vgl. Anhang Hl.
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Merkmal O -I Datab a a
Ebene des relationalen Austauschs
Zweck des Austauschs | Okonomische Aufbau langfristiger Bildung enger
Transaktion und Bezishungen mit Bezishungen und
Ermeichung finanziellar bestimmten Kunden Netrwerke mil Unters-
Kannzahlen nehmen
Art und Weise der Untemshmen in Unternehmen in Individuen mit* L
Kommunikation . Richtung Massenmarkt | Richtung Kunde in spe- |  Individuen (Unter-
L L o zifischer Zislgruppe nehmen und Kunde)
Sehr personlich, d h
dirakia ikt
Personen
inuierdi Kontinuierliche Aus-
laufende Aus- tauschvorgange, die
tauschvorgange, die stabil und dynamisch
gegenseitig anpassbar sind
sind
Sowohi geschafilich Sowohl geschaftich
formal als auch formal als auch
informell Informeil
-Ziel i g never Bindung bestehander Intaraktion zur
Kunden Kunden Entwicklung
langfristiger
Bezishungen
Management-Fokus Produkt- oder Marken- Kundengruppen in Ziel- Selektv ausgewahite
angsbot sagment Kunden in
Management- Vier Markating-
Investmeant Instrumente: Preis.
Produkt,
Kommunikation und
Distribution (Interme
Marketing-Vermogen)
A Lavel F Manager
Logende. | =Werte zwischen 26und 35
=Werie grofler als 3.5

Tab. 9: Abgleich der theoretischen Konzeption der Operationalisierung des
CMP-Ansatzes mit den empirischen Ergebnissen

Andreas Seifert - 978-3-631-75096-4
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 08:25:48AM
via free access



116 Kapitel C

Die vergleichende Analyse der empirischen Ergebnisse mit der theoretischen
Operationalisierung anhand der von der CMP-Studie festgelegten Merkmalsaus-
pragungen veranschaulicht, dass von den insgesamt zur Messung der Marketing-
Orientierungen herangezogenen 36 Variablen (vier Typen a neun Variablen) zwei
sehr schwache Merkmalsauspragungen aufweisen. Merkmalsauspragungen
mittlerer Hohe sind im Falle von 13 Variablen zu beobachten. 21 Variablen und
damit 58 % der theoretisch zur Operationalisierung abgeleiteten Indikatoren
entsprechen demnach sehr gut der empirischen Messung der Typen. Da
allerdings immerhin Uber 40 % der Variablen mittlere oder teilweise schwache
Werte aufweisen, sind zumindest Zweifel angebracht, ob der CMP-Ansatz in der
Lage ist, eine Typologie des Marketing-Management angemessen zu erfassen.
Vor dem Hintergrund der hier angewandten statistischen Verfahren und
empirischen Auswertungen deuten diese Ergebnisse daher bislang auf eine nur
maRige Erfassung der vier Orientierungen des Marketing-Management hin.

Mit dem hier erzielten Erfullungsgrad der theoretischen Konzeption der Marketing-
Orientierungen von knapp 60 % ist der CMP-Ansatz jedoch zunachst nicht vor-
schnell zu falsifizieren. So sind im Rahmen der Beurteilung des Ansatzes die
erwahnten Schwichen der statistischen Verfahren zu beachten. Zudem stellt die
CMP-Studie keine Anforderungen auf, die als Mafstab fiir die Analyse der Qualitat
des Mess-Instrumentariums herangezogen werden koénnten. Des weiteren sind
Anforderungen, die sonst Ublicherweise im Rahmen statistischer Erhebungen an
die Qualitat empirischer Studien gestellt werden, nicht Uberpriift worden. Die
fehlenden Anforderungen erschweren somit die kritische Diskussion des Ansatzes
aus empirischer Perspektive. Aus diesem Grund muss bei der Analyse der Trag-
fahigkeit des Ansatzes aus empirischer Sicht auf Plausibilitatsuberlegungen
zurlickgegriffen werden. So erfolgte bei der empirischen Uberpriifung der
Skalierung der Merkmalsauspragungen beispielsweise die Festlegung der
Grenzwerte auf Basis subjektiver Plausibilitatsiiberlegungen. Diese sind freilich
ihrerseits schon allein aufgrund ihrer Subjektivitat angreifbar.

Um die Tragfahigkeit des CMP-Ansatzes zur Erfassung des Marketing-
Management auf Basis einer Typologisierung vertiefend zu diskutieren und besser
beurteilen zu kénnen, sind daher weiterfilhrende und leistungsfahigere statistische
Verfahren notwendig. Dabei stellt sich die Frage, welches Verfahren im Rahmen
der empirischen Weiterentwicklung der CMP-Studie den groften Erkenntisbeitrag
leisten kann. Als modermes und leistungsfihiges Verfahren gilt die
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Kausalanalyse, die zunehmend in marketingwissenschaftlichen Untersuchungen
herangezogen wird 2%

Im Anschluss an die kritische Diskussion des CMP-Ansatzes ist daher die
Leistungsfahigkeit dieses Verfahrens hinsichtlich des Einsatzes zur empirischen
Analyse der CMP-Typologie und entsprechend der formulierten Anforderungen im
Rahmen weiterfuhrender empirischer Auswertungen zu analysieren. Hierzu sind
zunidchst konkrete und abprifbare Anforderungen an die Qualitit empirischer
Erhebungen zu formulieren. Die Formulierung derartiger Anforderungen stellt
somit den Ausgangspunkt der weiterfihrenden empirischen Analysen mit Blick auf
die CMP-Studie dar.

5 vgl. Homburg, C. Baumgartner, H. (1995), Beurteiung von Kausalmodellen,
Bestandsaufnahme und Anwendungsempfehlungen, in: Marketing ZFP, Heft 3, S. 162.
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D. Weiterfiihrende kausalanalytische Uberpriifung des
Contemporary Marketing Practice-Modells

1. Anforderungen an eine empirische Analyse des Marketing-
Management auf Basis einer Typologisierung

Die Qualitit eines Instrumentariums zur Messung einer Typologie des
Marketing-Management ldsst sich grundsétzlich anhand der allgemeingtitigen
Anforderungen Objektivitat, Reliabilitat und Validitat beurteilen.2*® Als objektiv gilt
dabei ein Messverfahren, wenn unterschiediiche Anwender beim Einsatz des
Verfahrens zu identischen Ergebnissen gelangen. Ein Messinstrument ist also
dann objektiv, wenn die erhaltenen Messwerte von der Person des Untersuchers
unabhangig sind. Dies setzt voraus, dass sowohl die Erhebung (Durchfiihrungs-
objektivitat) als auch die Auswertung (Auswertungsobjektivitat) und die Interpreta-
tion (Interpretationsobjektivitat) in standardisierter Form erfolgen.?¥” Da die Erhe-
bung und Auswertung im Rahmen des Internationalen Vergleichs in standardi-
sierter Form stattgefunden haben, ist in diesem Fall von einer Objektivitat der
Messung auszugehen. Die festgestelite Objektivitdt wiederum ist eine wichtige
Voraussetzung fir die Reliablitat.

Die Reliabilitdt beschreibt die formale Genauigkeit der Messung. PETER definiert
Reliabilitét als ,the degree to which measures are free from error and therefore
yield consistent results.“** Die Indikatoren reprasentieren also dann reliable Mes-
sungen des betreffenden Faktors, wenn ein wesentlicher Anteil ihrer Varianz durch
die Assoziationen mit dem Faktor erklart wird und somit nur ein geringer Einfluss
der Messfehlervariablen gegeben ist. Die Reliabilitit eines Modells stellt die
Zuverlassigkeit sowie Reproduzierbarkeit und damit auch die Replikation einer
Messung sicher. Eine Prifung der Reliabilitat ist im vorliegenden Fall der CMP-
Studie bisher noch nicht erfolgt. Von einer Reliabilitat der Messung kann demnach

2% vgl. Berekoven, L., Eckert, W., Elienrieder, P. (1999), Markiforschung: Methodische Grund-
lagen und praktische Anwendung, 8. Aufl., Wiesbaden, S. 84; Homburg, C., Giering, A.
(1996), Konzeptuaiisierung und Operationalisierung komplexer Konstrukte. Ein Leitfaden far
die Marketingforschung, a.a.0., S. 6.

Hinsichtlich der spezifischen Beurteilung von Typologien vgl. Fischer, M. (1995), Typologien
von Unternehmensverbindungen und Theorie der strategischen Fihrung, a.a.0., S. 172.

Vgl. Mulier-Bsling, D. (1991), Anforderungen an Tests zur Messung der Arbeitszufriedenheit
fur die Anwendung in der betrieblichen Praxis, in: Fischer, L. (Hrsg.), Arbeitszufriedenheit,
Stuttgart, S. 241 f.

Peter, P.J. (1979), Reliability. A Review of Psychometric Basics and Recent Marketing
Practices, in: Journal of Marketing Research, Vol. 16, S. 6.
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nicht ausgegangen werden.

Die Validitit bezeichnet die konzeptionelle Richtigkeit einer Messung. Ein Mess-
instrument ist dann valide, ,when the differences in observed scores reflect true
differences on the characteristics one is attempting to measure and nothing
else."* Die Validitat bzw. Gultigkeit beschreibt demnach, inwieweit die Mess-
methode das zu messende Konstrukt auch tatsachlich misst.*° Die Validitat proft
also, inwieweit die Messergebnisse den zu analysierenden Sachverhalt unter
Berlcksichtigung inhaltlicher und konstruktspezifischer Aspekte wiedergeben.
Insofern gilt sie als das am weitesten entwickelte und hinsichtlich ihrer Anwen-
dungsvielfalt als das umfangreichste GutemaR. Auch die Validitat wurde bisher im
Rahmen der CMP-Studie nicht ausreichend Giberprift.

Zwischen der Reliabilitat und Validitat einer Messung bestehen Zusammenhange.
Eine Messung gilt dann als reliabel, wenn sie zu konsistenten Ergebnissen fuhrt,
d.h. der Zufallsfehler gleich Null ist. Eine valide Messung hingegen erfordert, dass
auch der systematische Fehler ausgeschlossen wird, so dass der wahre Wert dem
ermitteiten Wert einer Messung entspricht.*' Die Reliabilitat stellt somit eine not-
wendige, nicht aber hinreichende Bedingung fur die Validitat dar. Aufbauend auf
diesem Verstandnis sind unterschiedliche Validitatsbegriffe entwickelt worden, die
jeweils spezielle Blickwinkel der Validitat einer Messung untersuchen.?*?

Dabei bezeichnet die Inhaltsvaliditit den Grad, mit dem die Indikatoren eines
Konstruktes dem semantisch-inhaitlichen Bereich des zugeordneten Konstruktes
angehoren. Die Konvergenzvaliditit Uberpruft, ob die einem Konstrukt zugeord-
neten Indikatoren tatsachlich eine ausreichende Homogenitat aufweisen, um
gemeinsam dieses Konstrukt zu messen. Konvergenzvaliditat liegt demzufolge
vor, wenn unterschiedliche Indikatoren bzw. Faktoren wirklich dasselbe Konstrukt
messen. Die Diskriminanzvaliditdt beinhaltet die Forderung, dass die im Modell

2% Churchill, G. (1979), A Paradigm of Developing Better Measures of Marketing Constructs, in:

Journal of Marketing Research, Vol. 16, Feb., S. 65.

M.a.W. bedeutet das, dass Validitat gegeben ist, wenn die Messung frei von zufélligen und
systematischen Fehlern ist. Vgl. Kinnear, T., Taylor, J. (1991), Marketing Research — An
Applied Approach, 4. Aufl., New York, S. 830.

Vgt u.a. Carmines, E.G., Zeller, R. (1979), Reliability and Validity Assessment, Newbury Park,
S. 13; Peter, P.J. (1979), Reliability. A Review of Psychometric Basics and Recent Marketing
Practices, a.a.0., S. 6.

Vgl. Churchill, G. (1979), A Paradigm of Developing Better Measures of Marketing Constructs,
8. 66; Zaltman, G., Pinson, C., Angelmar, R. (1973), Metatheory and Consumer Research,
New York, S. 44; Peter, P.J. (1981), Construct Validity.: A Review of Basic Issues and
Marketing Practices, in: JOMR, Vol. 18, Mai, S. 134 f.
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verwendeten Indikatoren einem Konstrukt eindeutig zugeordnet werden kénnen. 2%
Die nomologische Validitit bezeichnet das AusmaR der Ubereinstimmung von
theoretisch postulierten Beziehungen zwischen verschiedenen Konstrukten mit
den diesbeziiglich gewonnenen empirischen Ergebnissen.?** Die Untersuchung
der nomologischen Validitat erfordert somit die Beriicksichtigung eines Gibergeord-
neten theoretischen Bezugsrahmens 2

Insgesamt lasst sich hinsichtlich der Qualitat des Messinstrumentariums des vor-
liegenden CMP-Bezugsrahmens schlussfolgern, dass bisher nur die Objektivitét
der Messung nachgewiesen werden konnte. Hinsichtlich der Validitdt und Reliabi-
litat kénnen im Rahmen der bisherigen empirischen Untersuchungen keine
Aussagen getroffen werden. Mit Blick auf die empirische Analyse der Konzeption
der CMP-Studie ist es daher unerlaBlich, die relevanten Gitekriterien mit entspre-
chenden Methoden zu beriicksichtigen und zu berechnen.

Um die hier aufgestellten Anforderungen untersuchen zu kénnen, ist zunachst ein
einheitliches Verstandnis der Konzeptualisierung und Operationalisierung des hier
vorliegenden Untersuchungsgegenstandes und damit der Marketing-Management-
Typologie der CMP-Konzeption notwendig.>*®

Bei der Konzeptualisierung und Operationalisierung lassen sich generell einfakto-
riele und mehrfaktorielle Konstrukte unterscheiden.?’ Ein einfaktorielles
Konstrukt reprasentiert dabei die einfachste Form einer latenten Variablen.?® In
diesem Fall entspricht das Konstrukt genau einem Faktor. Ein mehrfaktorielles

3 |st dies nicht der Fall, so gilt es zu Gberpriifen, ob dieser Indikator geeignet ist, das Konstrukt

zu messen oder ob die beiden Konstrukte, mit denen der Indikator eine gleich starke Bezie-
hung hat, tatsachlich diskriminant, d.h. in diesem Fall verschieden sind. Vgl. Bagozzi, R.P.,
Philips, L. (1982), Representing and Testing Organizational Theories: A Holistic Construal, in:
Administrative Science Quarterly, Vol. 27, S. 468 f.

Vgl. Bagozzi, R.P. (1979), The Role of Measurement in Theory Construction and Hypothesis
Testing: Towards a Holistic Model, in: Ferell, O., Brown, S., Lamb, S. (Hrsg.), Conceptual and
Theoretical Developments in Marketing, Chicago, S. 15.

25 yvgl. Ruekert, R., Churchill, G. (1984), Reliability and Validity of Alternative Measures of
Channel Member Satisfaction, in: JOMR, Vol. 21, Mai, S. 226; Peter, P.J., Churchill, G. (1986),
Relationships among Research Design Choices and Psychometric Properties of Rating
Scales: A Meta-Analysis, in: JOMR, Vol. 23, Feb., S. 2.

Zur Konzeptualisierung und Operationalisierung komplexer Konstrukte in Zusammenhang mit
Typologien vgl. auch Bailey, K.D. (1973), Monothetic and Polythetic Typologies and their
Relations to Conceptualization, Measurement and Scaling, a.a.0., S. 19f.

Vgl. Homburg, C., Giering, A. (1996), Konzeptualisierung und Operationalisierung komplexer
Konstrukte. Ein Leitfaden fur die Marketingforschung, a.a.0., S. 6.

Zum Begriff der latenten Konstrukte vgl. auch die Ausfiihrungen in Kapitel B.2.3 auf S. 53 ff.
dieser Arbeit.
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Konstrukt wird dagegen mit Hilfe von zwei oder mehr Faktoren erfasst, wobei
hierbei eine weitere Unterteilung vorgenommen werden kann. Falls sich jeder
Faktor einer einzigen theoretischen Dimension zuordnen ldsst, handelt es sich um
ein eindimensionales Konstrukt.”*® Existieren dagegen mehrere theoretische
Dimensionen, die nicht direkt Gber Indikatoren erfassbar sind, und bestehen diese
Dimensionen wiederum aus mehreren Faktoren wie im vorliegenden Fall, so geht
man von einem mehrdimensionalen Konstrukt aus.

Mit Blick auf den im Rahmen dieser Arbeit zugrunde liegenden Konzeptualisie-
rungsansatz des Marketing-Management im Sinne der CMP-Typologie ergibt sich
das in Abb. 15 dargestelite mehrfaktorielle und mehrdimensionale Konstrukt.
Offensichtlich stellt ein derartiges mehrdimensionaies Konstrukt hochste
Anspriiche an ein Messverfahren. Diese gilt es im Folgenden im Rahmen der
empirischen Analyse anhand der formulierten und definierten Anforderungen zu
Uberprifen.

Konstrukt Marketing-Management
Dimensionen Transaktions-| Database Interaktions- Netzwerk-

markeling Markeling marketing marketing

AN

Database Database Interaktions- | | Interaktions-
mar\(eung markeung Marketing Marketing marketing marketing rmn(eunq rmrkeung

— AAAAAAAR

Abb. 15: Konzeptualisierung und Operationalisierung von Marketing-
Orientierungen

Faktoren

% vgl. Anderson, J.C., Gerbing, D., Hunter, J. (1987), On the Assessment of Unidimensional

Measurement: Internal and External Consistency, and Overall Consistency Criteria, in: JMR,
Vol. 24, November, S. 435.
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2. Design der kausalanalytischen Untersuchung zur Analyse der CMP-
Typologie des Marketing-Management

Der folgende Abschnitt befasst sich mit der Methodik und Vorgehensweise der
weiterflhrenden empirischen Analysen zur Typologisierung des Marketing-
Management auf Basis der CMP-Studie. Aufbauend auf den bisherigen Erkennt-
nissen der empirischen Untersuchungen sowie der kritischen Wurdigung der
CMP-Typologie des Marketing-Management kommen leistungsfdhige und
adaquate statistische Verfahren zum Einsatz. Im Mittelpunkt der quantitativen
Analyse steht dabei die empirische Uberpriffung des Messmodells zur Erfassung
der hier zu untersuchenden Typologie des Marketing-Management.*°

2.1 Methoden der statistischen Auswertung

Wie die kritische Wiirdigung der CMP-Studie aus empirischer Perspektive offen-
gelegt hat, sind bei der empirischen Analyse einer Typologie des Marketing-
Management hohe Anspriiche an die Leistungsfahigkeit der Datenanalyseverfah-
ren erforderlich. Es erscheinen somit jene Ansétze als geeignet, die in der Lage
sind, einerseits eine Vielzahl moglicher Einflussfaktoren und deren komplexes
Leistungsgeflecht simultan zu Uberprifen. Andererseits miussen diese Verfahren
fahig sein, neben direkt beobachtbaren Variablen auch nicht direkt beobachtbare,
latente Variablen bzw. theoretische Konstrukte in die Analyse einzubeziehen, da
die zentralen Konzepte der vorliegenden Untersuchung theoretischen Konstrukten
gleichkommen. Diesen Anforderungen entsprechen modeme Verfahren der
Kausalanalyse, die u.a. auch als Verfahren der allgemeinen Struktur-
gleichungsanalyse, der Kovarianzstrukturanalyse und der Pfadanalyse mit laten-
ten Variablen bezeichnet werden.?"

Die Kausalanalyse ermdglicht durch die Kombination der Faktorenanalyse mit der
Strukturgleichungsanalyse die gleichzeitige Messung komplexer Konstrukte sowie

20 Hinsichtlich des zur Anwendung kommenden Datensatzes ist anzumerken, dass nur der in
Deutschland erhobene Fragebogen in die Erhebungen einflieRt, da uber diese Stichprobe
sdmtliche relevanten Informationen vorhanden und kulturelle sowie stichprobenspezifische
Besonderheiten ausgeschaltet sind. Diese Mafinahmen erhdhen die Qualitdt und
Interpretierbarkeit der empirischen Ergebnisse.

1 Vgl. Hildebrandt, L., Rudinger, G., Schmidt, P. (Hrsg.) (1992), Kausalanalysen in der Umwelt-
forschung, Stuttgart et al.; Pfeifer, A., Schmidt, P. (1987), LISREL. Die Analyse komplexer
Strukturgleichungsmodelle, Stuttgart, S. 5.
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die Analyse vielschichtiger Abhangigkeitsstrukturen.?? Aufgrund der inzwischen
weit verbreiteten Anwendung der Kausalanalyse in der empirischen Forschung der
Marketingwissenschaft - die Anwendung von Kausalanalysen in renommierten,
amerikanischen Marketing-Fachpublikationen wird inzwischen nahezu verbindlich
vorgeschrieben®? - soll auf eine detaillierte Darstellung ihrer methodischen Vor-
gehensweise an dieser Stelle verzichtet werden, da dies zudem bereits mehrfach
an anderer Stelle in ausfuhrlicher Weise erfolgt ist.** Vor dem Hintergrund der
grundsétzlich hohen Leistungsfahigkeit der Kausalanalyse ist vielmehr zu diskutie-
ren, ob die Kausalanalyse angesichts der dieser Untersuchung zugrunde liegen-
den Ziele als geeignetes Analyseverfahren anzusehen ist.

Die Beziehungsstruktur zwischen den einzelnen Marketing-Orientierungen lasst
eine ausschlieRliche Untersuchung der unterschiedlichen Konstellationen mit Hilfe
einfacher multivariater Verfahren wie bspw. der Regressionsanalyse nur einge-
schrankt zu. Wenngleich sowohl die Regressionsanalyse als auch die Kausal-
analyse der Untersuchung kausaler Zusammenhénge dienen, erweist sich die
Kausalanalyse im direkten Vergleich als das Uberlegene Verfahren hinsichtlich der
in dieser Arbeit zu untersuchenden Problemstellung. Gegen den Einsatz der
Regressionsanalyse sprechen einige Vorbehalte, die sich insbesondere auf die
zugrunde liegenden Pramissen beim Einsatz dieses Auswertungsverfahrens
beziehen. So besteht eine zentrale Voraussetzung der Regressionsanalyse in der
Forderung nach der statistischen Unabhéangigkeit der zur Erklarung einer Wirkung
herangezogenen unabhiangigen Variablen?*® Bei der Erlauterung der CMP-
Konzeption im Rahmen der vorliegenden Untersuchung wird jedoch deutlich, dass
die Variablen der Marketing-Orientierungen aufgrund der Merkmalsgleichheit in
der Konzeptualisierung sehr wohl in einem Abhéngigkeitsverhéltnis zueinander
stehen.?®® Die Forderung nach der statistischen Unabhangigkeit der erklarenden
Variablen wirde entsprechend beim Einsatz der Regressionsanalyse als

%2 vgl. Homburg, C., Baumgartner, H. (1995), Die Kausalanalyse als Instrument der Marketing-

forschung, in: ZfB, Jg. 65, Heft 10, S. 1092.

Vgl. ebenda 8. 1093 ff. sowie Homburg, C. (2000), Entwicklungslinien der deutschsprachigen
Marketingforschung, a.a.O., S. 356.

Vgl. u.a. Hildebrandt, L., Homburg, C. (1998) (Hrsg.), Die Kausalanalyse. Instrument der empi-
rischen betriebswirtschaftichen Forschung, Stuttgart; Hildebrandt, L. (1983), Konfirmatorische
Analysen von Modellen des Konsumentenverhaltens, Berlin; Backhaus, K. et al. (2000), Multi-
variate Analysemethoden: eine anwendungsorientierte Einfuhrung, a.a.0., S. 322 ff.

Vgl. Homburg, C. (1989), Exploratorische Ansatze der Kausalanalyse als instrument der
Marketingplanung, Frankfurt a.M. u.a., S. 20-21.

Vgl. hierzu Kapitel B.2.2.
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Auswertungsverfahren in der vorliegenden Untersuchung verletzt. Insofern ist auf
Dependenzanalysen zuriickzugreifen, die in der Lage sind, die Existenz von
Beziehungen zwischen den unabhéngigen Variablen explizit zu beriicksichtigen. In
der Literatur werden derartige Analysetechniken als multivariate Verfahren der
,Zweiten Generation® bezeichnet?® Zu diesen Ansatzen zahlt die
Kausalanalyse.?®®

Neben dem Vorteil, dass die in ein Kausalmodell eingehenden, erkldrenden Varia-
blen statistisch nicht unabh&ngig voneinander sein mussen, ist die Kausalanalyse
der Regressionsanalyse insbesondere auch deshalb Oberlegen, weil in einem
Kausalmodell die Trennung von beobachtbaren (manifesten) und latenten Varia-
blen méglich ist.2® Werden Konstrukte bzw. latente Variablen mittels mehrerer
Indikatoren operationalisiert, so ist ferner die Méglichkeit gegeben, Messfehler der
Indikatoren in die Analyse einzubeziehen bzw. diese schatzen zu lassen. Vor dem
Hintergrund der aufgefiihrten Vorteile der Kausalanalyse gegenuber der bivariaten
Auswertung respektive der Regressionsanalyse soll in der vorliegenden Untersu-
chung zur Datenauswertung die Methode der Kausalanalyse zur Messung der
Beziehungen zwischen den in die empirische Untersuchung eingehenden Varia-
blen eingesetzt werden.

Bei der Kausalanalyse werden auf Basis von empirisch gemessenen Varianzen
und Kovarianzen von Indikatorvariablen durch Parameterschatzungen Ruck-
schlisse auf Abhangigkeitsverhaltnisse zwischen den Konstrukten gezogen.?®
Ein volistandiges Kausalmodell besteht aus zwei Komponenten: einem Mess-
modell der exogenen (erklarenden) Variablen und endogenen (zu erklarenden)
Variablen sowie einem Strukturgleichungsmodell. Die Messmodelle spezifizieren

27 vgl. Burmann, C. (1995), Flache und Personalintensitat als Erfolgsfaktoren im Einzelhandel,

Wiesbaden, S. 98 ff.; Homburg, C., Giering, A. (1996), Konzeptualisierung und Operationali-
sierung komplexer Konstrukte. Ein Leitfaden fur die Marketingforschung, a.a.O., S. 8; Jenner,
T. (1999), Determinanten des Unternehmenserfolges. Eine empirische Analyse auf der Basis
eines holistischen Ansatzes, a.a.0., S. 249 ff. u. 8. 255-301.

Zu einem Uberblick iiber die verschiedenen Einsatzfelder der Kausalanalyse vgl. bspw.
Buschken, J. (1994), Multipersonale Kaufentscheidungen: empirische Analyse zur Operatio-
nalisierung von Einflussbeziehungen im Buying Center, Wiesbaden, S. 132 f.

Vgl. Homburg, C., Hildebrandt, L. (1998), Die Kausalanalyse: Bestandsaufnahme, Entwick-
lungsrichtungen, Problemfelder, in: Hildebrandt, L., Homburg, C. (Hrsg.), Die Kausalanalyse:
Instrument der empirischen betriebwirtschaftlichen Forschung, Stuttgart, S. 19; Kelloway, E.K.
(1998) Using LISREL for Structural Equation Modeling: A Researcher’s Guide, Thousand
Oaks, London, New Delhi, S. 2.

Vgl. Homburg, C. (1989), Exploratorische Ansatze der Kausalanalyse als Instrument der
Marketingplanung, Frankfurt, S. 2 ff.
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die Erfassung der latenten Variablen (Faktoren) durch die beobachtbaren indikato-
ren. Sie basieren auf einer konfirmatorischen Faktorenanalyse. Die Beziehungen
zwischen endogenen und exogenen Variablen werden dagegen im Strukturmodell
abgebildet.?*"

Relevanz zur Analyse der Problemstellungen dieser Arbeit nimmt der erste Schritt
im Rahmen der empirischen Analyse ein, der folglich mit der konfirmatorischen
Faktorenanalyse die Uberprifung des Messmodells der CMP-Typologie des
Marketing-Management beinhaltet. Die im Rahmen eines volistandigen Kausal-
modells im zweiten Schritt nach der empirischen Uberpriifung des entwickelten
Messmodells Ublichen Dependenzanalysen von Beziehungen zwischen
verschiedenen Konstrukten werden nicht durchgefiihrt, da keine kausalen
Zusammenhdnge zwischen Konstrukten der Marketing-Orientierungen und
verschiedenen weiteren Konstrukten Gegenstand dieser Untersuchungen sind.

Zur Berechnung der Parameter in einem Kausalmodell kénnen grundsatzlich
iterative und nicht-iterative Schiatzverfahren herangezogen werden, die sich
insbesondere hinsichtlich der Stichproben- und Verteilungsrestriktionen voneinan-
der unterscheiden.?®® Zu den bekanntesten und in der wirtschaftswissenschaftli-
chen Forschung am haufigsten verwendeten Schétzverfahren zahlen das Maxi-
mum Likelihood- (ML), das Unweighted Least Squares- (ULS) und das Genera-
lized Least Squares Verfahren (GLS).?%®

Sowohl das ML- als auch das GLS-Verfahren setzen eine Normalverteilung der
empirischen Daten voraus.?®* Eine Uberprufung auf Normalverteilung bei den in
die Kausalmodelle der vorliegenden Untersuchung eingehenden Variablen hat
jedoch ergeben, dass die Normalverteilungshypothese fir einige der analysierten
Variablen abzulehnen ist.2%® Entsprechend liegen die Anwendungsvoraussetzun-
gen fur den Einsatz des ML- oder des GLS-Verfahrens nicht vor. Die ULS-

%' vgl. Homburg, C., Hildebrandt, L. (1998), Die Kausalanalyse: Bestandsaufnahme, Entwick-

lungsrichtungen, Problemfelder, a.a.0., S. 18 ff.

Die Vor- und Nachteile sowie die Anwendungsvoraussetzungen der einzelnen Schatzverfah-
ren werden ausfuhrlich dargestelit bei Joreskog, K., Sérbom, D. (1996), Lisrel 8, User’'s Refe-
rence Guide, Chicago, S. 17-25 und Long, J.S. (1986), Covariance Structure Models, 3. Aufl.,
Beverly Hills, California, S. 44 ff.

Vgl. Homburg, C., Satterlin, S. (1990), Kausalmodelle in der Marketingforschung: EQS als
Alternative zu LISREL?, a.a.0., S. 186.

Vgl. Jéreskog, K., Sérbom, D. (1996), Lisrel 8, User's Reference Guide, a.a.0., S. 20.

Die einzelnen Variablen wurden anhand der Schiefe und der Wolbung ihrer Verteilungen auf
Normalverteilung hin gepruft.

263

264
265

Andreas Seifert - 978-3-631-75096-4
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 08:25:48AM
via free access



126 Kapitel D

Schatzung kann hingegen unabhéngig von der Verteilungsstruktur der empiri-
schen Daten angewendet werden.?®® Ferner bietet die ULS-Schatzung den Vorteil,
dass sie nur geringe Anforderungen an den Stichprobenumfang stellt. In
Simulationsstudien wurde gezeigt, dass die ULS-Schatzung bei einem Stich-
probenumfang zwischen n =100 und n=200 und einer ausreichend hohen
Reliabilitit der Indikatorvariablen robuste Schatzergebnisse liefert.?®” Da diese
Bedingungen flr die vorliegenden empirischen Daten zutreffen, wird im weiteren
Verlauf der Arbeit in allen Kausalmodellen das ULS-Schitzverfahren zum
Einsatz kommen.

Zur Umsetzung der empirischen Vorgehensweise kommen als statistische Soft-
ware zur Berechnung der Kausalmodelle die Programme LISREL 8.3, EQS 5.7b
und AMOS 4.0 in Betracht. Das Programm LISREL?®® ist nach wie vor die am
haufigsten eingesetzte Software zur Berechnung von Kausalmodellen.?®® Aus
diesem Grund wird das gesamte kausalanalytische Konzept an vielen Stellen als
,der LISREL-Ansatz" bezeichnet.?’® Seit Mitte der 90er Jahre kommt jedoch auch
dem Programm EQS?"' eine groRere Bedeutung zu, da es als erstes Software-
paket das Betriebssystem Microsoft Windows unterstiitzte. Daruber hinaus zeich-
net sich EQS gegenilber LISREL durch flexiblere Modellannahmen und eine
héhere Benutzerfreundiichkeit aus.?’? Das Softwarepaket AMOS?® wurde

Vgl. zu den Verteilungsvoraussetzungen der verschiedenen Schétzverfahren Browne, M.W.
(1984), Asymptotically Distribution - Free Methods for the Analysis of Covariance Structures,
in: British Journal of Mathematical and Statistical Psychology, Heft 37, S. 62-83.

%7 vgl. Balderjahn, . (1986), The Robustness of LISREL Unweighted Least Squares Estimation
against Small Sample Size in Confirmatory Factor Analysis Models, in: Gaul., W., Schader, M.
(Hrsg.), Classification as a Tool of Research, Amsterdam, S. 3-10.

LISREL ist eine Abkirzung fur ,Linear Structural Relations" und wurde von JORESKOG und
SORBOM entwickelt. Vgl. Jéreskog, K.G., Sérbom, D. (1982), Recent Developments in Struc-
tural Equations Modeling, in: Journal of Marketing Research, S. 404-416.

So wurde in einer Metaanalyse von HOMBURG/BAUMGARTNER festgestellt, dass bei der Anwen-
dung der Kausalanalyse im Marketingbereich in rund 90 % der Falle LISREL eingesetzt
wurde. Vgl. Homburg, C., Baumgartner, H. (1995), Die Kausalanalyse als Instrument der
Marketingforschung, in: ZfB, Heft 10, S. 1098.

70 vgl. Homburg, C., Sutterlin, S. (1990), Kausalmodelle in der Marketingforschung: EQS als
Alternative zu LISREL?, in: Marketing ZFP, Heft 3, S. 181. Die Popularitat von LISREL kann
darGber hinaus darauf zuriickgefihrt werden, dass es lange als Standardsoftware von der in
Bezug auf Statistiksoftware weltweit anerkannten Firma SPSS vertrieben wurde und eine
Schnittstelle zu der Software SPSS besitzt.

EQS ist eine Abkurzung fur ,Equation based Structural Program* und wurde von BENTLER
entwickelt. Vgl. Bentler, P.M. (1985), Theory and Implementation of EQS: A Structural
Equations Program, Los Angeles.

Vvgl. Siefke, A. (1998), Zufriedenheit mit Dienstleistungen: ein phasenorientierter Ansatz zur
Operationalisierung und Erklarung der Kundenzufriedenheit im Verkehrsbereich auf empiri-
scher Basis, Frankfurt a.M. u.a., S. 149.
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urspringlich zu Demonstrationszwecken entwickelt, um Studierenden die einzel-
nen Schritte bei der Schatzung von Parametern in Kausalmodellen zu vermittein.
Aus dieser urspriinglichen Motivation heraus weist das Programm eine Benutzer-
freundlichkeit auf, die sowohl LISREL als auch EQS ubertrifft. In der vorliegenden
Version AMOS 4.0 kénnen die empirischen Daten ohne Konvertierung aus SPSS-
Dateien eingelesen werden, und die Eingabe der Pfaddiagramme erfolgt auf grafi-
schem Wege durch eine speziell dafir vorgesehene Zeichenleiste unter Zuhilfe-
nahme entsprechender Werkzeuge.?* Ferner kénnen alle von AMOS berechneten
Ergebnisse problemlos in Programme des Microsoft Office Paketes tberfuhrt und
weiterverarbeitet werden.?’® Ein weiterer Vorteil von AMOS ist, dass die Pro-
gramme EQS und LISREL emuliert werden kénnen, d.h. AMOS kann die exakt
gleichen Berechnungen wie EQS und LISREL vornehmen und kommt entspre-
chend zu den gleichen Ergebnissen wie EQS und LISREL.?’® Die Uberlegenheit
von AMOS gegenuber LISREL und EQS wird ferner durch neuere Vergleiche der
Softwarepakete in der wissenschaftlichen Literatur belegt.”’’ Als Nachteil von
AMOS erweist sich jedoch, dass die ULS-Schatzung, die in dieser Arbeit
eingesetzt werden soll, keine Standardfehler berechnet. Dieses hat zur Foige,
dass keine Aussagen uber die statistische Signifikanz der berechneten
Koeffizienten gemacht werden kénnen.

7% AMOS ist eine Abkurzung fur ,Analysis of Moment Structures* und wurde von ARBUCKLE ent-

wickelt. Vgl. Arbuckle, J.L. (1989), AMOS: Analysis of moment structures, in: The American
Statistician, Heft 43, S. 66-67.

Die grafische Eingabe der Pfaddiagramme wird im Programmmodul ,AMOS Graphics" vorge-
nommen. Grundsétzlich ist es aber auch moglich, mittels einer eigenen Programmiersprache
Spezifikationen von Kausalmodellen vorzunehmen (Programmmodul AMOS Basic). Der Vor-
teil von AMOS Basic gegenuber LISREL und EQS ist auch darin zu sehen, dass ein flexibler
Datenaustausch zwischen verschiedenen Softwarepaktéen mdglich wird. Befehle aus AMOS
Basic konnen problemlos in die weit verbreiteten Programmiersprachen Visual Basic, C++,
SPSS, SAS, DEC, Fortran und Delphi integriert werden. Vgl. Arbuckle, J.L., Wothke, W.
(1999), Amos 4.0 User’s Guide, Chicago, SmallWaters Corporation, S. 45 ff.

Bspw. kénnen die grafischen Outputs von AMOS problemlos in das Programm Microsoft
Powerpoint kopiert und dort weiterverarbeitet werden. Samtliche Berechnungen kénnen von
AMOS in Tabellen dargestellt werden, die bspw. von der Tabellenkalkulation Microsoft Excel
ibernommen werden kénnen.

7% vgl. Arbuckle, J.L., Wothke, W. (1999), Amos 4.0 User’s Guide, a.a.0., S. 303.

Z7 vgl. Hox, J.J. (1995), Covariance structure modeling in Windows: A multitrait-multimethod
analysis using Amos, EQS and LISREL, in: Bulletin de Méthodologie Sociologique, Heft 46,
S. 71-87; Kline, R.B. (1998), Software programs for structural equation modeling: Amos, EQS
and LISREL, in: Journal of Psychoeducational Assessment, Heft 16, S. 343-364; Ullmann, J.
(1996), Structural Equation Modeling, in: Tabachnik, B., Fidell, L. (Hrsg.), Using Multivariate
Statistics, New York, S. 709-811. Ein weiterer Beleg fur die gréRere Leistungsfahigkeit von
AMOS gegeniber LISREL und EQS ist darin zu sehen, dass die Firma SPSS nicht mehr das
Programm LISREL, sondern neuerdings das Programm AMOS vertreibt. Vgl. Buhl, A., Zofel,
P. (2000), SPSS: Methoden fir die Markt- und Meinungsforschung, a.a.0., S. 333.
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2.2  Kriterien zur Beurteilung von Kausalmodellen

Die Qualitat der empirischen Erfassung von Konstrukten lasst sich im Wesentli-
chen anhand der bereits in Kapitel D.1 erlduterten Anforderungen der Objektivitat,
Reliabilitat und Validitat tberprifen.?’® Die Objektivitit der CMP-Typologie ist
aufgrund der Erhebung des Datenmaterials in Form einer standardisierten
Befragung und der einheitlichen Vorgaben durch das ,Research Protocol* des
CMP-Forschungsverbundes bereits im Rahmen der bisherigen CMP-Erhebungen
und Replikationen nachgewiesen und gewahrleistet.

Zur Beurteilung der Reliabilitit und Validitit lasst sich auf eine Vielzahl von
Methoden und Giitekriterien zurtickgreifen. Im Folgenden solien sowohl Verfahren
und Kriterien der ersten Generation als auch der mit der konfirmatorischen
Faktorenanalyse verbundenen zweiten Generation zur Anwendung kommen.?™
Die Verfahren der ersten Generation wurden im Rahmen der Psychometrie in
der 50er Jahren entwickelt und primar durch Arbeiten von CHURCHILL sowie
GERBING und ANDERSON in die Marketingwissenschaft eingefohrt®® Zu den
wichtigsten Anséatzen der ersten Generation zdhlen das Cronbachsche Alpha, die
ltem-to-Total-Korrelation und die exploratische Faktorenanalyse.

Das Cronbachsche Alpha stellt den am weitesten verbreiteten Reliabilitatskoeffi-
zienten der ersten Generation dar. Es misst die interne Konsistenz eines Indikato-
rensatzes.?®’ Nach CHURCHILL soll es als erste MaRzahl verwendet werden, um ein
Konstrukt zu beurteilen: ,Thus, a low coefficient alpha indicates the sample of
items perform poorly in capturing the construct which motivated the measure.“?®
Hinsichtlich des Schwellenwertes, ab dem von einer hinreichenden Reliabilitét
ausgegangen werden kann, finden sich in der Literatur widerspriichliche Angaben.

28 Zur Beurteilung von Kausalanalysen vgl. die Meta-Analysen von Baumgartner, H., Homburg,

C. (1995), Applications of Structural Equation Modeling in Marketing and Consumer Research:
A Review, Working Paper, The Pennsylvania State University; Homburg, C., Baumgartner, H.
(1995), Die Kausalanalyse als instrument der Marketingforschung, a.a.O.

Vgl. zu Methoden und Gitekriterien der ersten und zweiten Generation Homburg, C. (1998),
Kundennahe von IndustriegUterunternehmen, 2., aktualisierte Aufl., Wiesbaden, S. 72.

Vgl. Churchill, G. (1979), A Paradigm of Developing Better Measures of Marketing Constructs,
in: JOMR, Vol. 18, Feb., S. 64-73; Anderson, J.C., Gerbing, D. (1988), Structural Equation
Modeling in Practice: A Review and Recommended Two Step Approach, in: Psychological
Bulletin, Vol. 103, Mai, S. 411-423.

Der Wertebereich des Cronbachschen Alpha erstreckt sich von Null bis Eins. Zur mathema-
tisch genauen Berechnung des Cronbachschen Alpha vgl. Carmines, E.G., Zeller, R. (1979),
Reliability and Validity Assessment, a.a.0., S. 44.

Churchill, G. (1979), A Paradigm of Developing Better Measures of Marketing Constructs,
aa.0., S.68.
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MALHOTRA bezeichnet Werte, die unter 0,6 liegen, als unzureichend. NUNNALLY
empfiehit im Regelfall einen Mindestwert von 0,7,°® argumentiert indes bei
Studien mit stark explorativem Charakter ebenfalls fir einen Wert von 0,6.2% Vor
diesem Hintergrund wird bei der Skalenentwicklung im Rahmen dieser konfirmato-
risch gepragten Untersuchung ein Mindestwert von 0,7 gefordert. Die ltem-to-
Total-Korrelation bezeichnet die Korrelation zwischen einem Indikator und der
Summe aller dem jeweiligen Faktor zugeordneten Indikatoren.?®® Sie dient als
Kriterium zur Eliminierung einzelner Indikatoren, falls das Cronbachsche Alpha fur
einen Faktor zu niedrige Werte annimmt. Die exploratorische Faktorenanalyse
hat die Aufgabe, die Indikatoren in Bezug auf die ihnen zugrunde liegende Fakto-
renstruktur zu untersuchen.?®® Da die vorliegende Untersuchung nicht auf die Ent-
deckung von Faktorenstrukturen abstellt, sondern vielmehr konfirmatorischen
Charakter einnimmt, kann auf die exploratische Faktorenanalyse im Weiteren ver-
zichtet werden.

Die Verfahren der ersten Generation weisen einige Nachteile auf. Sie sind gepragt
durch erhebliche Restriktionen. So ist beispielsweise mit dem Cronbachschen
Alpha keine Beurteilung einzelner Indikatoren méglich, da das Messinstrument alle
Indikatoren gleichzeitig betrachtet. Weiterhin erlauben die Verfahren nur eine
Beurteilung der Modellteile auf der Basis von Faustregein, da die Teststatistiken
keiner bekannten Verteilung folgen und sich folglich einem inferenzstatistischen
Test entziehen.?®” Diese Probleme haben dazu gefithrt, dass bei der Uberpriifung
der Messskalen in jingeren Arbeiten in verstarktem Umfang auf sogenannte
Giitekriterien der zweiten Generation zurlickgegriffen wird, die auf der konfir-

%3 vgl. Nunnally, J. (1978), Psychometric Theory, 2. Aufl, New York, S. 245 f. sowie eine neuere

Metaanalyse von Voss, STEM und FOTOPOULOS. Vgl. Voss, K., Stem, D.E., Fotopoulos, S.
(2000), A Comment on the Relationship between Coefficient Alpha and Scale Characteristics,
in: Marketing Letters, Vol. 11, 2, 8. 177 ff.

Zu einer ablehnenden Haltung gegenlber dem Einsatz des Cronbachschen Alpha vgl. Finn,
A. (2001), Are Marketers Deluding Themseives with Coefficient Alphas?, in: EMAC Confer-
ence Paper, Session 2.2, S. 3 f. Dieser Meinung soll hier indes nicht entsprochen werden, da
die Studie von FINN auf einem relativ kleinen Datensatz mit einer begrenzten Stichprobe und
wenigen ltems beruht, was sich in den Konfidenzintervallen der Varianzkomponenten
bemerkbar macht. Diese weisen keine befriedigenden Ergebnisse auf. Dennoch sind weitere
Studienergebnisse in dieser Richtung aufmerksam zu beobachten.

Vgl. Nunnally, J. (1967), Psychometric Theory, New York, S. 226.

Vgl. Churchill, G. (1979), A Paradigm of Developing Better Measures of Marketing Constructs,
a.a.0,S. 68.

Vgl. Backhaus, K. et al. (2000), Multivariate Analysemethoden: eine anwendungsorientierte
Einfuhrung, a.a.0., S. 253.

Vgl. Bagozzi, R.P., Yi, Y., Phillips. L. (1991), Assessing Construct Validity in Organizational
Research, in: Administrative Science Quarterly, Vol. 36, S. 428.
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matorischen Faktorenanalyse beruhen.?® im Gegensatz zur exploratorischen
Faktorenanalyse werden bei der konfirmatorischen Faktorenanalyse a priori
Hypothesen Uber die den Indikatoren zugrunde liegende Faktorenstruktur aufge-
stellt. Die empirische Uberprifung dieser Hypothesen erfolgt auf Basis der erho-
benen Daten.?®® Die konfirmatorische Faktorenanalyse stellt ein Teilmodell und
daher einen Sonderfall der Kausalanalyse bzw. der sogenannten Kovarianzstruk-
turanalyse dar und wird daher auch als Messmodell der Kausalanalyse bezeich-
net. 2%

Als Voraussetzung zur Beurteilung der Modeligiite ist zunachst zu priifen, ob die
Identifizierbarkeit eines Kausalmodells gegeben ist. Eine notwendige (jedoch
nicht hinreichende) Bedingung ist dabei, dass die Anzahl der Freiheitsgrade
groBer Null ist.! Dartiber hinaus wird in der Forschungspraxis zuweilen gefordert,
die Identifizierbarkeit eines Kausalmodells zu uberprifen, indem die Chi-Quadrat-
TestgroRe durch die Anzahl der Freiheitsgrade dividiert wird. Die kritischen Werte
dieser Relation variieren jedoch erheblich.?®? Zudem ist diese Relation in hohem
MafRe vom Stichprobenumfang und vom Grad der Abweichung von der Normal-
verteilungshypothese abhingig.?*® Da schliellich ARBUCKLE/WOTHKE der Relation
von Chi-Quadrat-TestgroBe und Anzahl der Freiheitsgrade grundsétziich eine

%% vgl. hierzu u.a. Gerbing, D., Anderson, J. (1988), An Updated Paradigm for Scale Develop-

ment Incorporating Unidimensionality and its Assessment, in: JoMR, Vol. 25, May, S. 190 ff;
Bagozzi, R.P., Yi, Y., Phillips. L. (1991), Assessing Construct Validity in Organizational
Research, in: Administrative Science Quarterly, Vol. 36, S. 429.

Hinsichtlich detaillierter methodischer und mathematischer Ausfuhrungen zur konfirmatori-
schen Faktorenanalyse vgl. bspw. Joreskog, K.G., Strebom, D. (1982), Recent Developments
in Structural Equation Modeling, a.a.0., S. 404-416; Homburg, C. (1989), Exploratorische An-
satze der Kausalanalyse als Instrument der Marketingplanung, Frankfurt, S. 151 ff.

Vgl. Giering, A. (2000), Der Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenloya-
litét: Eine Untersuchung moderierender Effekte, Wiesbaden, S. 79.

Die Anzahl der Freiheitsgrade in einem Kausaimodell ergibt sich aus der Differenz zwischen
der Anzahl zur Verfugung stehender Gleichungen und der Anzahl unbekannter, zu schatzen-
der Parameter. Dabei wird die Zaht der Gleichungen mit der Formel (p+q)(p+q+1)/2 berech-
net, wobei p die Anzahl zu schatzender Parameter im Messmodell der endogenen Variablen
und q die Anzahl zu schatzender Parameter im Messmodefl der exogenen Variablen bezeich-
net. Vgl. Backhaus, K. et al. (2000), Muitivariate Analysemethoden: eine anwendungsorien-
tierte Einfuhrung, a.a.0., S. 378.

Vgl. Byrne, B.M. (1989), A primer of LISREL: Basic applications and programming for confir-
matory factor analytic models, New York, S. 55; Carmines, E.G., Mclver, J.P. (1981), Ana-
lyzing models with unobserved variables, in: Bohrnstedt, G.W., Borgatta, E.F. (Hrsg.), Social
measurement: current issues, Beverly Hills, S. 80; Marsh, H.W., Hocevar, D. (1985), Applica-
tion of confirmatory factor analysis to the study of self-concept: First- and higher-order factor
models and their invariance across groups, in: Psychological Bulletin, S. 562-582; Wheaton,
B. et. al. (1977), Assessing reliability and stability in panel methods, in: Heise, D.R. (Hrsg.),
Saciological methodology, San Francisco, S. 84-136.

28 ygl. Joreskog, K., Sérbom, D. (1996), Lisrel 8, User’s Reference Guide, a.a.0., S. 28 f.
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Eignung zur Einschatzung der ldentifizierbarkeit von Kausalmodellen bei Anwen-
dung der ULS-Schatzung absprechen,®® soll diese GréRe hier nicht zur Modell-
beurteilung herangezogen werden. Sie wird jedoch in Anlehnung an die Aufnahme
dieser Testgrofle in anderen Beurteilungssystemen sowie im Sinne der Vollstén-
digkeit immer mit angegeben.

Zur Beurteilung der Modellgiite sind mehrere Gltemale entwickelt worden, die
eine detaillierte Analyse und Beurteilung des Messmodells im Hinblick auf Reliabi-
litats- und Validitatsaspekte erlauben und sich grundsatzlich in globale und lokale
Anpassungsmale unterteilen lassen.”*® Globale AnpassungsmaRe beurteilen
die Abweichung zwischen der empirischen und der durch das Modell reproduzier-
ten Varianz-Kovarianz-Matrix. Je geringer diese Abweichung ist, desto positiver
kann die globale Anpassung des Modells an die Daten beurteilt werden. Die glo-
balen MaBe beziehen sich auf das Gesamtmodell und geben Auskunft dartber,
wie gut die in den Modellhypothesen formulierten Beziehungen insgesamt durch
die empirischen Daten widergespiegelt werden. Lokale AnpassungsmaBe er-
moglichen dagegen die Beurteilung von einzelnen Modellkomponenten bzw. von
Indikatoren und Faktoren. Dementsprechend geben sie Hinweise auf die Reliabi-
litat und konvergente Validitat eines Messmodells.

Zur Beurteilung der Giite des Messmodells stehen zahlreiche globale Anpas-
sungsmaBe zur Verfiigung.>® Angesichts eines forschungsadaquaten und 6ko-
nomischen Vorgehens sollen im Folgenden die Kriterien dargestelit werden, die im

4 Konsequenterweise wird diese TestgroRe bei der ULS-Schatzung in AMOS nicht berechnet.

Vgl. Arbuckle, J.L., Wothke, W. (1999), Amos 4.0 User’s Guide, a.a.0., S. 399.

Vgl. Anderson, J.G., Gerbing, D. (1993), Proposed Template for Journal of Marketing
Research Measurement Appendix, unvertffentlichtes Manuskript, Kellog Graduate School of
Management, Northwestern University, S. 41 ff.; Homburg, C., Baumgartner, H. (1995), Beur-
teilung von Kausalmodellen, Bestandsaufnahme und Anwendungsempfehlungen, in:
Marketing ZFP, Heft 3, S. 165.

So stellt SHARMA fest, dass mehr als 30 Gutekriterien vorliegen, um die Anpassungsgute von
Kausalmodellen zu beurteilen. Vgl. Sharma, S. (1996), Applied Multivariate Technigues, New
York, S. 157.

Zu einer Ubersicht von AnpassungsmaBen vgl. Homburg, C., Baumgartner, H. (1995),
Beurteilung von Kausalmodellen, Bestandsaufnahme und Anwendungsempfehiungen, a.a.0.,
S. 165 ff. Zur Problematik der Anwendung einer Vielzahl von Anpassungsmafien vgl
Anderson, J.G., Gerbing, D. (1993), Proposed Template for Journal of Marketing Research
Measurement Appendix, a.a.0., S. 41.
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Rahmen der Untersuchung Verwendung finden.?® Es handelt sich hierbei um die
deskriptiven AnpassungsmaRe

o goodness of fit index (GFI),
o adjusted goodness of fit index (AGFI)
o normed fit index (NFI) und

¢ root mean square residual (RMR).

Der GFI misst die relative Menge bzw. den Anteil an Varianz und Kovarianz in der
Stichprobe, der das Modell insgesamt Rechnung tragt. Er leistet damit eine Aus-
sage Uber den erkldrten Anteil der Stichprobenvarianz. Dementsprechend deuten
im Rahmen des méglichen Wertebereichs in der Bandbreite von Null bis Eins
héhere Werte auf eine bessere Modellanpassung hin. In der Regel gelten Werte
jenseits von 0,9 als Hinweis auf eine hohe Modellgite.®® Der AGFI trifft ebenfalls
eine Aussage Uber den erklarten Anteil der Stichprobenvarianz, wobei der AGFI
einen hinsichtlich der Anzahl der Freiheitsgrade angepassten GFI darstellt und
daher Uber eine héhere Aussagekraft verfligt. Auch hier deuten Werte tber 0,9 auf
eine sehr gute Modellanpassung hin.**® Da der CFI (comparative fit index) von
AMOS bei der ULS-Schatzung nicht berechnet wird, soll statt dessen der alige-
meinere NFl angewendet werden, der ebenfalls einen Wert von gréer als 0,9 an-
nehmen sollte.3®° Der NFI misst die Anpassungsgite beim Ubergang von einem
Basismodel! (sog. Nullmodell) zum vorliegenden (relevanten) Modell. SchlieBlich
soll statt des von HOMBURG/BAUMGARTNER geforderten nicht normierten RMSEA

Die im Rahmen dieser Arbeit zur Anwendung kommenden Anpassungsmafle orientieren sich

an ahnlich gelagerten Untersuchungen. Vgl. Fritz, W. (1995), Marketing-Management und

Unternehmenserfolg: Grundlagen und Ergebnisse einer empirischen Untersuchung, a.a.O., S.

140; Becker J. (1999), Marktorientierte Unternehmensfithrung: Messung - Determinanten —

Erfolgsauswirkungen, a.a.0., S. 81.

28 vgl. Fritz, W. (1995), Marketing-Management und Unternehmenserfolg: Grundlagen und
Ergebnisse einer empirischen Untersuchung, a.a.0., S. 140; Homburg, C., Baumgartner, H.
(1995), Beurteilung von Kausalmodellen, Bestandsaufnahme und Anwendungsempfehlungen,
a.a0., S 172.

2% vgl. ebenda sowie Hair, J.F., Anderson, R.E., Tatham, R.L., Black, W.C. (1998), Multivariate

Data Analysis, 5. Aufl., New Jersey.

Der NF! kann als die verallgemeinerte Variante des CFl angesehen werden, da bei dessen

Berechnung lediglich von der Anpassung hinsichtlich der Anzahl der Freiheitsgrade abgese-

hen wird. Vgl. Arbuckle, J.L., Wothke, W. (1999), Amos 4.0 User’s Guide, a.a.0., S. 407 f.
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(root mean squared error of approximation) der von AMOS automatisch auf das
Intervall von 0 bis 1 normierte Index RMR herangezogen werden. Der RMR misst
die durchschnittliche Restvarianz, die durch das spezifizierte Modell nicht erklart
werden kann. Er stellt demgemaR ein MaB fir die durchschnittlich durch das
Modell nicht erklarten Varianzen und Kovarianzen dar. Folgerichtig deutet eine
geringe Restvarianz (RMR < 0,1) auf eine hohe Anpassungsgute des Kausal-
modelis hin.>"!

Die lokalen AnpassungsmaBe lassen sich in Zusammenhang mit der fir die
Konstruktvalidierung relevanten Beurteilung des Messmodells in MaRe zur Beur-
teilung der einzelnen Indikatoren und solche zur Beurteilung eines Faktors diffe-
renzieren. Die Indikatorreliabilitat gibt an, wie gut ein Indikator durch den dahin-
ter stehenden Faktor gemessen wird, d.h. wie viel Prozent der Varianz des Indi-
kators durch den Faktor erfasst wird.**® Sie gibt damit den Anteil der durch das
zugrunde liegende Konstrukt erklarten Varianz einer Indikatorvariablen wider.3%
Der Wertebereich liegt folglich zwischen Null und Eins, wobei der Wert im positi-
ven Extremfall von Uberhaupt keiner Streuung den Wert Eins annimmt. Damit ist
ein Indikator um so besser, je gréRer seine Indikatorreliabilitat ist. Wahrend
HOMBURG/BAUMGARTNER generell eine Indikatorreliabilitat von groRer 0,4 fordern,
weist BALDERJAHN zu Recht auf die Abhangigkeit dieser PrufgréRe vom Stichpro-
benumfang hin.*** Fir die vorliegende Untersuchung mit einem Stichprobenum-
fang von 166 Fallen stellen daher Indikatorreliabilitdten gréRer 0,4 akzeptable und
gute Werte dar.

Wichtiger als die Gewinnung von Aussagen Uber die Reliabilitédt einzelner indikato-
ren ist nach BAGOzzI/BAUMGARTNER die Beantwortung der Frage, wie gut ein

Vgl. Fritz, W. (1995), Marketing-Management und Unternehmenserfolg, Grundlagen und
Ergebnisse einer empirischen Untersuchung, a.a.0., S. 126 und die dort angegebene Litera-
tur.

Vgl. Schneider, H. (1999), Preisbeurteilung als Determinante der Verkehrsmittelwahl: Ein Bei-
trag zum Preismanagement im Verkehrsdienstieistungsbereich, Wiesbaden, S. 145.

Die Indikatorreliabilitat wird auch allgemein als die quadrierte Korrelation zwischen einem
Konstrukt und einem zugehtrigen Indikator definiert. Vgl. Homburg, C., Baumgartner, H.
(1995), Beurteilung von Kausalmodellen: Bestandsaufnahme und Anwendungsempfehlungen,
a.a.0., S. 170. Reliabilitat bezeichnet dabei die Forderung, dass eine Messung einem gerin-
gen (im besten Fall keinem) Messfehler unterliegt. Vgl. Homburg, C., Hildebrandt, L. (1998),
Die Kausalanalyse: Bestandsaufnahme, Entwicklungsrichtungen, Problemfelder, a.a.O., S. 25.
Vgl. Balderjahn, 1. (1986), Das umweltbewusste Konsumentenverhalten — Eine empirische
Studie, Berlin, S. 117; Homburg, C., Baumgartner, H. (1995}, Beurteilung von Kausalmodel-
len: Bestandsaufnahme und Anwendungsempfehlungen, a.a.0., S. 170.
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Faktor durch die Gesamtheit der Indikatoren gemessen wird.*®® Uber die Reliabi-
litat von Faktoren und die Konvergenzvaliditat geben die Faktorreliabilitdt und die
durchschnittlich erfasste Varianz Hinweise. Wahrend die durchschnittlich
erfasste Varianz (DEV) die Varianzvariation innerhalb einer Messkomposition
angibt, berticksichtigt die Faktorreliabilitit (FR) die zur Messung der latenten
Variablen verfugbare Kovarianz zwischen den Indikatorvariablen und gibt somit
die Menge der Gesamtinformation an, die zur Erfassung der latenten Variablen
eingesetzt wird. Der Wertebereich beider MaRe erstreckt sich von Null bis Eins.
Obgleich auch hier Schwellenwerte nicht unumstritten sind, soll in Anlehnung an
BAG0zzl/Y1 und HOMBURG/BAUMGARTNER bei der Faktorreliabilitdt ein Mindestwert
von 0,6 und bei der durchschnittlich erfassten Varianz ein Wert von 0,5 angestrebt
werden.®® Sind die lokalen Kriterien in diesem Kontext erfillt, so ist von einem
hinreichendem MaR an Konvergenzvaliditat der Konstruktmessung auszugehen.

Neben der Betrachtung von Indikatorreliabilitat, Konvergenzvaliditat und Faktor-
reliabilitat sowie der durchschnittlich erklarten Varianz ist zudem die Diskriminanz-
validitat bei mehrfaktoriellen Konstrukten zu Gberpriifen, um festzustellen, ob die
einzelnen Faktoren auch tatsdchlich unterschiedliche Facetten desselben
Konstruktes abbilden.’®” Grundsatztich stehen dafiir der y?-Differenztest®®® und

das Fornell-Larcker-Kriterium®® zur Verfiigung. Da letzteres ein deutlich strenge-
res Kriterium darstellt, kommt der y?-Differenztest nicht zur Anwendung.®'

Nach dem Fornell-Larcker-Kriterium ist dann von Diskriminanzvaliditat
auszugehen, wenn die durchschnittlich erkiarte Varianz eines Faktors groRer als

%5 Vgl. Bagozzi, R.P., Baumgartner, J. (1994), The Evaluation of Structural Equation Models and

Hypothesis Testing, in: Bagozzi R.P., (Hrsg.), Principles of Marketing Research, Cambridge,
MA, S. 402.

%% vgl. Bagozzi, R.P., Yi, Y. (1988), On the Evaluation of Structural Equation Models, in: JAMS,
Vol. 16, Nr. 1, S. 82; Homburg, C., Baumgartner, H. (1995), Beurteilung von Kausalmodellen,
Bestandsaufnahme und Anwendungsempfehlungen, a.a.0., S. 172.

Vgl. Homburg, C., Giering, A. (1996), Konzeptualisierung und Operationalisierung komplexer
Konstrukte. Ein Leitfaden fur die Marketingforschung, a.a.0., S. 13.

Vgl. dazu die Ausfuhrungen bei Homburg, C., Dobratz, A. (1998), lterative Modellselektion in
der Kausalanalyse, in: Homburg, C., Hildebrandt, L. (Hrsg.), Die Kausalanalyse: ein Instru-
ment der empirischen betriebswirtschaftlichen Forschung, Stuttgart, S. 443 ff.; Homburg, C.,
Giering, A. (1996), Konzeptualisierung und Operationalisierung komplexer Konstrukte. Ein
Leitfaden fur die Marketingforschung, a.a.0., S. 13.

Vgl. Fornell, C., Larcker, D.F. (1981), Evaluating Structural Equation Models with Unobserv-
able Variables and Measurement Error, in: Journal of Marketing Research, Vol. 18, Februar,
S. 46.

Vgl. Homburg, C., Giering, A. (1996), Konzeptualisierung und Operationalisierung komplexer
Konstrukte. Ein Leitfaden fur die Marketingforschung, a.a.0., S. 13.
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jede quadrierte Korrelation dieses Faktors mit einem anderen Faktor desselben
Konstruktes ist.>'! Eine zusammenfassende Ubersicht Uber die hier festgelegten
Gutekriterien enthalt Tab. 10.

Giitekriterium Anspruchsniveau
Basisvoraussetzung Konsistenz der
Parameterschatzungen
1. Generation
e Cronbachsche Alpha 207

»

¢ Item-to-Total Korrelationen

2. Generation

o GFi 20,9
e AGFI >09
e NFI 20,9
¢« RMR <01
o Indikatorreliabilitat 204
¢  Faktorreliabilitat >06
o  Durchschnittlich erfasste Varianz >0,5

'

» Fornell-Larcker-Kriterium

Elimination des Indikators mit der niedrigsten Item-to-Total-Korrelation, sofern das
Cronbachsche Alpha kleiner als 0,7 ist

**  durchschnittlich erklarte Varianz eines Faktors gréfier als jede quadrierte Korrelation
dieses Faktors mit einem anderen Faktor desselben Konstruktes

Tab. 10 Kriterien zur Beurteilung von Kausalmodellen

SchiieBlich sei darauf hingewiesen, dass im Rahmen der vorliegenden Untersu-
chung nicht die simultane Erfuliung aller oben diskutierten Kriterien gefordert
wird.*"? Die hundertprozentige Erfullung aller Kriterien wire auch deshalb verfehit,
da das Problem der Modellbeurteilung ein bisher nicht abgeschlossenes

3 vgl. Fornell, C., Larcker, D.F. (1981), Evaluating Structural Equation Models with Unobserv-

able Variables and Measurement Error, a.a.0., S. 46.

So fuhrt eine geringflgige Verletzung einzelner Anpassungsmafie nicht automatisch zu einer
Ablehnung des betreffenden Konstrukts, wahrend andererseits die deutliche Unterschreitung
mehrerer Schwellenwerte als Hinweis far die Notwendigkeit einer Modifikation des jeweiligen
Messmodells gewertet wird. Vg!. Homburg, C. (1998), Kundennahe von [ndustriegiiterunter-
nehmen, a.a.0., S. 90.
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Problemfeld der Methodenforschung darstelit.*™® Einige Autoren greifen aus
diesem Grund auf sogenannte Erfilllungsgrade zurick. So gehen FRITZ und PETER
bei der Erfullung von mehr als 50 % der Detailkriterien von der Annahme des
Modells aus.®" Wahrend bei den Globalkriterien die hundertprozentige Erfiillung
gegeben sein muss, soll in dieser Arbeit bei den lokalen Gutekriterien ebenfalls
eine flnfzigprozentige Erfullung der Lokalkriterien als akzeptabel gelten '
Ungeachtet der Quantifizierung ist jedoch letztlich das Gesamitbild, das sich bei
Berucksichtigung aller Gutekriterien ergibt, von hoher Bedeutung zur Beurteilung
der Qualitat von Modellen.>'

2.3 Vorgehensweise der empirischen Analyse

Vor dem Hintergrund der aufgezeigten Prufverfahren und Gitekriterien sowie der
generellen Vorgehensweise im Rahmen der empirischen Kausalanalyse volizieht
sich die Datenauswertung bzw. die Modellevaluation in drei Stufen. Auf der ersten
Stufe sollen die empirischen Messungen der Marketing-Orientierungen der CMP-
Typologie mit den diesbeziglich relevanten Verfahren der ersten Generation zur
Beurteilung der Reliabilitat und Validitat auf Faktorenebene Uberpriift werden.
Hierbei werden fur jeden Faktor die Item-to-Total-Korrelation sowie das
Cronbachsche Alpha berechnet. Bei Unterschreitung eines Mindestwertes erfolgt
bei Nichterreichen des Cronbachschen Alphawertes die sukzessive Elimination
von Indikatoren nach der niedrigsten ltem-to-Total-Korrelation.

In der zweiten Untersuchungsstufe erfolgt eine Betrachtung der im Rahmen der
vorlaufigen Konzeptualisierung unterschiedenen vier Orientierungen bzw. Dimen-
sionen des Marketing-Management. Fiir jede Dimension werden dabei alle nach
der ersten Stufe noch verbliebenen Indikatoren betrachtet. Zunachst erfoigt die

% Neuere Studien belegen, dass auch in relativ gut angepassten Kausalmodeilen sich nicht

immer alle der aufgefuhrten Detailkriterien vollstandig erftllen lassen. Vgl. Rizkalla, A.N.
(1989), Sense of Time Urgency and Consumer Well-Being: Testing Alternative Causal
Models, in: Srull (Hrsg.), S. 180-189; Zinkhan, G.M., Fornell, C. (1989), A Test of the Learning
Hierarchy in High- and Low-Involvement Situations, in: Srull (Hrsg.), S. 152-159.

vgl. Fritz, W. (1995), Marketing-Management und Unternehmenserfolg: Grundiagen und
Ergebnisse einer empirischen Untersuchung, a.a.0., S. 141 ff., Peter, S.I. (1997), Kundenbin-
dung als Marketingzie!, ldentifikation und Analyse zentraler Determinanten, Wiesbaden, S.
150.

Zu diesem Vorgehen vgl. auch Homburg, C., Baumgartner, H. (1998), Beurteilung von
Kausalanalysen - Bestandsaufnahme und Anwendungsempfehlungen, a.a.O., S. 364.

Vg!. Homburg, C. (1998), Kundennahe von industriegiterunternehmen, a.a.0., S. 80.
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Uberpriffung von Reliabilitat und Validitat mit Hilfe der konfirmatorischen Fakto-
renanalyse, wobei zuerst die Globalkriterien in ihrer Gesamtheit und anschlie®end
die Lokalkriterien untersucht werden. Wenn die Modellstruktur den Anforderungs-
kriterien aus Tab. 10 nicht genligt, kommt es zu einer weiteren Reduktion von ein-
zelnen Indikatoren. Die modifizierte Zahl an Faktoren durchlduft dann erneut die
komplette zweite Untersuchungsphase. Im zweiten Schritt wird jeweils paarweise
die Diskriminanzvaliditat mit Hilfe des Fornell-Larcker-Kriteriums Uberprift. Bei
hoch korrelierenden Faktoren erfolgt moglicherweise die Zusammenfassung der
Faktoren.

In der dritten Untersuchungsstufe werden mehrfaktorielle Konstrukte als kom-
plettes Messmodell im Rahmen einer konfirmatorischen Faktorenanalyse uber-
praft. Auch hier erfolgt die Analyse der Diskriminanzvaliditat mit Hilfe des Fornell-
Larcker-Kriteriums und die eventuelle Zusammenfiuhrung von Faktoren. Mit der
dritten Stufe gilt die Operationalisierung der Konstrukte im Rahmen der
konfirmatorischen Faktorenanalyse als vorldufig abgeschlossen. Abb. 16 enthalt
zusammenfassend die Vorgehensweise der empirischen Kausalanalyse im Sinne
einer Mehrstufenanalyse zur Datenauswertung.

= I S
[ roe || orror ||

Betrachtung der 1. Cronbachsche Alpha
einzelnen 2. ltem-to-Total Korrelationen 1
Faktoren 3. Konfirmatorische Faktorenanalyse

Betrachtung der

einzelnen 1. Konfirmatorische Faktorenanatyse

Dimensionen, 2. Beurteilung der Diskriminanzvatiditat 2

die mehr als 1 3. Beurteilung der Konvergenzvaliditat

Faktor haben
Betrachtung des 1. Konfirmatorische Faktorenanalyse
gesamten 2. Beurteilung der Diskriminanzvaliditat 3
Messmodells 3. Beurteilung der Konvergenzvaliditat

Abb. 16: Vorgehensweise der empirischen Kausalanalyse
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3. Empirische Kausalanalyse des Messmodells zur Typologisierung des
Marketing-Management

3.1 Empirische Analyse der Marketing-Orientierungen

Gemal der erarbeiteten Vorgehensweise, die einen schritiweisen Ablauf der
empirischen Analyse vorsieht, steht bei der empirischen Operationalisierung die
Betrachtung der einzelnen Faktoren und Dimensionen des Marketing-
Management im Vordergrund. AnschlieBend erfolgt eine Untersuchung des
Gesamtmodells des Marketing-Management. Zur Konzeptualisierung und vorlaufi-
gen Operationalisierung der jeweiligen Marketing-Orientierungen wird auf den
bereits in Kapitai B.2 erlauterten CMP-Ansatz zuriickgegriffen. Der CMP-
Konzeptualisierungsansatz unterscheidet die beiden Ebenen Management-
Entscheidungen und Relationaler Austausch, welche die Faktorenstruktur der
Marketing-Orientierungen konstituieren. Entlang dieser beiden Ebenen kénnen
samtliche Marketing-Orientierungen anhand der Auspragungen von vier
Merkmalen im Rahmen der Management-Entscheidungen und von finf
Merkmalen hinsichtlich des relationalen Austauschs operationalisiert werden 3"

3.11 Transaktionsmarketing

Die empirische Uberpriifung des Faktors Transaktionsmarketing im Rahmen
des relationalen Austauschs fiihrt zu einer Verringerung der urspriinglich
vorgesehenen funf Indikatoren auf drei Indikatoren. Die Berechnung des
Cronbachschen Alpha ergibt zwar keinerlei Hinweise auf eine Eliminierung von
Variablen. Im Zuge der konfirmatorischen Faktorenanalyse zeigt sich jedoch, dass
zwei Indikatoren zu geringe Indikatorreliabilitaten aufweisen, wobei der indikator
,Okonomisch orientierte Transaktion" des Merkmals Zwecks des Austauschs der
Management-Ebene des Transaktionsmarketing zugeordnet werden kann und
daher nicht eliminiert, sondern lediglich uminterpretiert wird.3'®

Ausgehend von dieser neuen Basis erfolgt eine Wiederholung aller bis dahin
durchgefithrten Analyseschritte. Die Detailkriterien geben keinen weiteren Anlass

37 vgl. zur theoretischen Konzeptualisierung und vorlaufigen Operationalisierung der einzeinen

Marketing-Orientierungen die Ausfuhrungen in Kapitel B.2.3 auf S. 53 ff.
Zur Uminterpretation von Variablen vgl. auch Becker, J. (1999), Marktorientierte
Unternehmensfuhrung: Messung — Determinanten — Erfolgsauswirkungen, a.a.O., S. 98 ff.
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zur Modifikation des Faktors. Da der Faktor in diesem Fall nur mit drei Indikatoren
operationalisiert ist, lassen sich keine globalen GitemalRe der zweiten Generation
berechnen. Tab. 12 enthalt alle relevanten Validitats- und Reliabilitatsinformatio-
nen zu dem Faktor.

1. Globalkriterien

Cronbachsches Alpha =0,732 GFI .
Chi-Quadrat-Wert - AGFI K
Freiheitsgrade (df) - NFi -
2t - RMR -

2, Detailkriterien

. " Item-to-Total Indikator- o Durchschnittlich
Bezeichnung des Indikators Komelation reliabilitat Faktorreliabilitat erfasste Varianz
Unpersonlicher Kontakt 0,6491 0,76 0,768 0,530
Kein zukunftiger Kontakt 0,5561 0,46
Massen-Kommunikation 0,5300 0,37

Zur Berechnung dieser Gltekriterien ist eine Mindestanzahl von vier Indikatoren notwendig. Eine Angabe dieser Gite-
kriterien ist daher hier nicht moglich.

Tab. 11: Kriterien zur empirischen Beurteilung des austauschorientierten
Transaktionsmarketing

Der Faktor der Management-Ebene des Transaktionsmarketing kann weitge-
hend bestatigt werden. Wahrend das Cronbachsche Alpha keine Anzeichen auf
notwendige Elimination einzelner Indikatoren erbringt, muss im Rahmen der kon-
firmatorischen Faktorenanalyse der indikator des Merkmals der organisatorischen
Verankerung ,funktionale Organisation" aufgrund zu geringer Indikatorreliabilitat
(0,15) eliminiert werden. Daraufhin und auf Basis des neu zugeordneten Indikators
.Erreichung finanzieller Ziele" wurden die Berechnungen der vorhergehenden
Analyseschritte mit den vier verbliebenen Indikatoren wiederholt. Die relevanten
Reliabilitats- und Validitatsinformationen sind in Tab. 12 zusammengefasst. Die
Globalkriterien erfillen samtlich die festgelegten Mindestwerte.

Die durchschnittlich erfasste Varianz liegt indes ebenso wie zwei weitere Indikator-
reliabilitaten unter dem festgelegten Schwellenwert. Obwohl ein Teil der Detail-
kriterien die festgelegten Mindestwerte nicht ganz erreicht, wird das Konstrukt in
dieser Form beibehalten. Hierfiir sind priméar inhaltliche Grinde entscheidend,'®
aber auch die Tatsache, dass gerade die Schwellenwerte bei Indikatorreliabilitaten

3% 350 decken die Indikatoren fir die Analyse besonders relevante inhaitliche Facetten des

Transaktionsmarketing ab.
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als besonders kritisch angesehen werden und die lokalen Gutekriterien mit 50 %
iber dem festgelegten Schwellenwert liegen.’®® In diesem Zusammenhang ist
zudem zu berlcksichtigen, dass zahlreiche Autoren fiir die Faktorreliabilitat als
das ausschlaggebendere GitemaR pladieren. 3!

1. Globalkriterien

Cronbachsches Alpha =0,638 GFI =0,999
Chi-Quadrat-Wert =0,216 AGFI =0,994
Freiheitsgrade (df) =2 NFi =0,995
i =0,108 RMR =0,011

2. Detailkriterien

Bezeichnung des Indikators e ol Indkator.  Fakiorreliabiltat  Dsohschnitlich
Neue Kunden 0,385 0,23 0,707 0,382
Produkt-"Marken-Fokus 0,530 0,53
4 P Investment 0,281 0,30
Finanzielle Ziele 0,497 0,46
Tab. 12: Kriterien zur empirischen Beurteilung des managementorientierten
Transaktionsmarketing

Auf Basis der individuellen empirischen Uberprifung der zwei dem Transaktions-
marketing zugrunde liegenden Faktoren erfolgt gemaR des festgelegten stufen-
weisen Vorgehens in der zweiten Stufe eine Untersuchung des kompletten
Konstruktverbundes. Hierzu werden die verbleibenden sieben Indikatoren einer
konfirmatorischen Faktorenanalyse unterzogen. Die Ergebnisse sind in Tab. 13
zusammengefasst. Die globalen Glitekriterien weisen ausnahmslos sehr gute
Werte auf. GFI, AGF| und NFI| Gberschreiten den geforderten Mindestwert von 0,9
deutlich. Der RMR liegt mit einem Wert von 0,06 ebenfalls klar unter dem festge-
legten Schwellenwert von 0,10.

Die Detailkriterien unterschreiten indes teilweise die Schwellenwerte. Die durch-

% Ein Beispiel firr divergierende Angaben beim Schwellenwert der Indikatorreliabilitat findet sich

bei BALDERJAHN und BAGOZzzI/BAUMGARTNER. Wahrend BALOERJAHN fur grofe Stichpro-
benumfange einen Wert wvon 0,1 vorschlagt, setzen andere Autoren wie
BAGOZzI/BAUMGARTNER einen Wert von 0,4 fest. Vgl. Balderjahn, 1. (1985), Strukturen sozialen
KonsumentenbewufBtseins, in: Marketing ZFP, 7, S. 257; Bagozzi, R.P., Baumgartner, J.
(1994), The Evaluation of Structural Equation Models and Hypothesis Testing, a.a.0., S. 402;
Fritz, W. (1995), Marketing-Management und Unternehmenserfolg: Grundlagen und Ergeb-
nisse einer empirischen Untersuchung, a.a.O., S. 132.

Vgl. Bagozzi, R.P., Baumgartner, J. (1994), The Evaluation of Structural Equation Models and
Hypothesis Testing, a.a.0., S. 402.
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schnittlich erfasste Varianz beider Faktoren liegt unter dem kritischen Wert von
0,5, obgleich die des austauschorientierten Transaktionsmarketing mit 0,49 nur
gering darunter liegt. Drei Indikatorreliabilititen des managementorientierten
Transaktionsmarketing erreichen ebenfalls nicht die festgelegten Mindestwerte.

Somit kénnen die lokalen Gutekriterien die vermutete gute Qualitat des Modells
aus Sicht der globalen Kriterien nicht bestatigen. Nimmt man die 50 %-Erfullungs-
regel als MaRstab, so liegen die lokalen Gutekriterien mit 64 % Uber dem gefor-
derten Grad von 50 %. Aufgrund inhaltlicher Uberlegungen sowie des Erreichens
der Erfullungsgrade soll auf einen Ausschiuss weiterer Indikatoren an dieser Stelle
verzichtet werden.

1. Globalkriterien

GFI =0,977
AGFI =0,951
NFI =0,935
RMR =0,059
Chi-Quadrat-Wert = 16,06
Freiheitsgrade (df) =13

2. Detailkriterien

Bezeichnung des Faktors Indikator ::ﬁ;ﬁ::;( Faktorreliabilitat S#arfs‘tsed\llr;nmalzg
Austauschorientiertes Unpersidnlicher Kontakt 0,52 0,743 0,491
Transaktionsmarketing | ein zukinftiger Kontakt 0,42
Massen-Kommunikation 0,54
Managementorientiertes | Neue Kunden 0,43 0,648 0,318
Transakfonsmarketing | progukt.Marken-Fokus 032
4 P Investment 0.22
Finanzielle Ziele 0,30
Tab. 13: Ergebnisse der konfirmatorischen Faktorenanalyse der sieben

Indikatoren zum Transaktionsmarketing

Als Abschluss der quantitativen Analyse soll entsprechend der erarbeiteten Vor-
gehensweise zur Uberpriifung der Diskriminanzvaliditit das in Kapitel D.2.2
festgelegte Fornell-Larcker-Kriterium zum Einsatz kommen. Die quadrierte Kor-
relation der beiden Faktoren (0,29) ist kleiner als die in Tab. 13 durchschnittlich er-
fassten Varianzen (0,49 bzw. 0,32). Da sie indes nur gering unterhalb der durch-
schnittlich erfassten Varianz des managementorientierten Transaktionsmarketing
liegt, muss von einer magigen Diskriminanzvaliditat der Messung des Konstrukt-
verbundes ausgegangen werden.
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3.12 Database-Marketing

Wie schon bei der empirischen Operationalisierung des Transaktionsmarketing
erfolgt auch im Falle des Database-Marketing zunachst eine Betrachtung der ein-
zelnen diesem Teilmodell zugrunde liegenden Faktoren. Zur Erfassung des
austauschorientierten Database-Marketing sind im Rahmen der voriaufigen
Operationalisierung fiinf Indikatoren entwickelt worden. im Zuge der Berechnung
des Cronbachschen Alpha miissen bereits drei dieser funf Indikatoren aufgrund
unzureichender Werte ausgeschlossen werden. Da zur Durchfihrung einer
konfirmatorischen Fakiorenanalyse eine Mindestanzahl von drei Indikatoren
notwendig ist, kann diese nicht ausgefiihrt werden. Die in Tab. 14 berechneten
verbleibenden Gutekriterien weisen schwache Werte auf. Nur falls bei der
Beurteilung des Cronbachschen Alpha der von NUNNALLY auch vorgeschlagene
Mindestwert von 0,6 herangezogen wird, erfiillen die Gitekriterien die in der
Literatur festgelegten Anforderungen.*”? Im Rahmen der Beurteilung der Qualitat
des Modells ist allerdings zu beachten, dass im Zuge der Reduktion der Variablen
lediglich ein definiertes Gutekriterium verblieben ist und das liegt unter dem
festgelegten Schwellenwert.

1. Globalkriterien

Cronbachsches Alpha =0,627 GF!
Chi-Quadrat-Wert - AGFI -
Freiheitsgrade (df) - NF)
22 rdf - RMR -

2. Detailkriterien

Bezeichnung des ndiators ordaton relanii | Fakoretabinat  SESS TR

Wenig persdnlicher Kontakt 0,457 -* ¥ B

Etwas zuktnftiger Kontakt 0,457 -

* Zur Durchfuhrung einer konfiratorischen Faktorenanalyse ist eine Mind: )l von drei Indi 1 1 ig. Eine
Angabe dieser Gutekriterien ist daher hier nicht méglich.

Tab. 14: Kriterien zur empirischen Beurteilung des austauschorientierten

Database-Marketing

Der urspriinglich mit vier Indikatoren entwickelte Faktor des management-
orientierten Database-Marketing bestétigt sich in dieser Form ebenfalls nicht.
Die Analyse des Cronbachschen Alpha zeigt, dass wie bereits beim

322 ygl. Nunnally, J. (1967), Psychometric Theory, a.a2.0., S. 226.
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managementorientierten Transaktionsmarketing das Merkmal der
organisatorischen Struktur in seiner Auspragung als ,Spezialistenorganisation mit
Database-Marketing-Spezialisten auch das Database-Marketing nicht abzubilden
vermag. Die organisatorische Verankerung der Marketing-Orientierungen scheint
demnach generell nicht zur Operationalisierung des Marketing-Management
geeignet zu sein.

Weiterhin muss der als Marketingziel gemessene Indikator ,Halten von
existierenden Kunden“ eliminiert werden. Dies lasst darauf schiielen, dass das
Halten von Kunden zum einen nicht exklusives und alleiniges Ziel des von der
CMP-Studie konzeptionierten Database-Marketing ist. Zum anderen scheint
dieses Database-Marketing nicht primér und direkt das Ziel zu verfolgen,
bestehende Kunden zu halten. Das Database-Marketing scheint vielmehr bestrebt,
das Marketing-Management mit wettbewerbsiberlegenen Informationen zu
versorgen, um Kunden besser als die Konkurrenz und mit individuellen,
abgestimmten Mehrwerten bedienen zu kénnen. Die relevanten Gutekriterien der
verbliebenen Indikatoren beinhaltet Tab. 15.

1. Globalkriterien

Cronbachsches Alpha =0,732 GFI

Chi-Quadrat-Wert - AGFI -
Freiheitsgrade (df) - NFI -r
2 - RMR -

2. Detailkriterien

ltem-to-Total Indikator- b Durchschnittiich
Bezeichnung des Indikators Korretation reliabilitat Faktorreliabiitat erfasste Varianz
Gewinnung von Kundeninformationen 0,385 - * -
Investition in Datenbank-Technologien 0,530 -

* Zur Durchfuhrung einer konfirmatorischen Faktorenanalyse ist eine Mindestanzah! von drei Indikatoren notwendig. Eine
Angabe dieser Gitekriterien ist daher hier nicht méglich.

Tab. 15: Kriterien zur empirischen Beurteilung des managementorientierten
Database-Marketing

Im Anschluss an die empirische Uberprifung der einzelnen Faktoren des Data-
base-Marketing erfolgt eine Analyse der verbliebenen vier Indikatoren im Verbund.
Die Ergebnisse der diesbeziglichen konfirmatorischen Faktorenanalyse sind in
Tab. 16 zusammengefasst. Die Befunde bestatigen die Analyseergebnisse auf der
Ebene der einzelnen Faktoren. Samtliche globalen Gutekriterien weisen sehr gute
Werte auf. Bei den lokalen Gutekriterien weisen drei Indikatoren gute Werte auf,
wahrend es bei der Indikatorreliabilitdt der ,Gewinnung von Kundeninformationen*
Andreas Seifert - 978-3-631-75096-4
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und den durchschnittlich erfassten Varianzen zu Unterschreitungen der in der
Literatur geforderten Mindestwerte kommt. Die lokalen Gutekriterien sind damit zu
63 % erfullt. Aufgrund der hohen inhaltlichen Bedeutung der Gewinnung von
Kundeninformationen im Rahmen des Database-Marketing und dem akzeptablen
Erfullungsgrad bei den lokalen Gutekriterien soll dieser Indikator dennoch
weiterhin in dieser Form beibehalten werden.

1. Globalkriterien

GFl =1,00
AGFI =0,997
NFI =0,999
RMR =0,011
Chi-Quadrat-Wert =0,203
Freiheitsgrade (df) =1

2. Detailkriterien

Bezeichnung des Faktors Indikator ::ﬁ:;a”t:;-t Faktorreliabilitat E#arztsed\l/r:nm;ﬁz
Austauschorientiertes Wenig perstnlicher Kontakt 0,40 0,633 0,465
Database-Marketing Etwas zuklnfliger Kontakt 0,53
Managementorientiertes | Gewinnung von Kundeninformationen 0,26 0,602 0,427
Database-Marketing Investition in Datenbank-Technologien 0,59

Tab. 16: Ergebnisse der konfirmatorischen Faktorenanalyse der vier

Indikatoren zum Database-Marketing

Zur Uberprifung der Diskriminanzvaliditiit der beiden Faktoren des Database-
Marketing wird entsprechend der festgelegten Vorgehensweise das Fornell-
Lacker-Kriterium herangezogen. Nach diesem Kriterium ist beim Database-
Marketing die quadrierte Korrelation zwischen den beiden Faktoren (0,38) geringer
als die in Tab. 16 durchschnittlich erfassten Varianzen beider Faktoren (0,47 bzw.
0,43). Somit kann im Falle des Database-Marketing von einer ausreichenden
Diskriminanzvaliditét ausgegangen werden.
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3.13 Interaktionsmarketing

Der im Zuge der vorlaufigen Operationalisierung Uber neun Indikatoren erfasste
zweidimensionale Faktor Interaktionsmarketing kann in dieser Form nicht bestéatigt
werden. Vielmehr legen die Ergebnisse der empirischen Uberpriifung eine eindi-
mensionale Struktur des Interaktionsmarketing nahe. Sowohl das Cronbachsche
Alpha und die ltem-to-Total-Korrelationen als auch die Gitemalle der zweiten
Generation im Rahmen der konfirmatorischen Faktorenanalyse lassen auf der
Betrachtungsebene der einzelnen Faktoren nur auf geringe Anderungen in der
Faktorenstruktur schlieen. Aufgrund zu geringer Auspréagungen missen jedoch
zwei Indikatoren eliminiert werden.

In der darauffolgenden empirischen Untersuchung des Gesamtmodells des
Interaktionsmarketing zeigt die konfirmatorische Faktorenanalyse allerdings, dass
die beiden Faktoren des austausch- und managementorientierten
Interaktionsmarketing sehr hoch miteinander korrelieren. Der enge
Zusammenhang beider Fakioren steht der Annahme diskriminant valider, das
heil’t statistisch ausreichend voneinander unterscheidbarer Konstrukte entgegen.
Es existieren somit zwei nur scheinbar unterschiedliche Faktoren des
Iinteraktionsmarketing. In der Realitat fallen aiso beide Faktoren in hohem MaRe
zusammen. Der Austausch zwischen Kunden und Unternehmen sowie die
Management-Entscheidungen von Unternehmen hinsichtlich des Interaktions-
marketing sind offensichtlich intensiv und grundlegend miteinander verkniipft, so
dass eine Trennung nicht notwendig erscheint und ein einfaktorielles Modell das
Interaktionsmarketing der Praxis besser abbildet als das vorldufige zweifaktorielle
Modell **

Eine Wiederholung aller bis dahin vorgenommenen Untersuchungsschritte besta-
tigt die eindimensionale Struktur des Interaktionsmarketing sowie die dazugehori-
gen sieben Indikatoren weitgehend. Das Cronbachsche Aipha weist mit 0,866
einen sehr guten Wert auf. Auch die globalen GutemaRe weisen ausnahmslos
Werte auf, die auf eine sehr gute Anpassung der Modellstruktur an die
empirischen Daten hinweisen. Die Detailkriterien der Faktorreliabilitat und der
durchschnittlich erfassten Varianz bestatigen die Konvergenzvaliditat des Modells.

* |m Rahmen der kausalanalytischen Untersuchung von Fihrungsdimensionen wahit FRITZ in

einem vergleichbaren Fall ein &hnliches Vorgehen. Vgl. Fritz, W. (1995), Marketing-
Management und Unternehmenserfolg: Grundlagen und Ergebnisse einer empirischen Unter-
suchung, a.a.0., S. 193.
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Ansatzpunkte fiir eine Modellmodifikation bieten zwei Indikatorvariablen, deren
individuelle Reliabilitdt die Mindestwerte nicht ganz erfullen. Dies ist insofern
tiberraschend, da mit der ,Entwicklung kooperativer Beziehungen zu Kunden* und
dem ,Aufbau langfristiger Beziehungen® zwei vermutete konstitutive
Merkmalsauspragungen des Interaktionsmarketing mit 0,25 und 0,19
vergleichsweise geringe Indikatorreliabilitaten aufweisen.

Die lokalen Gutekriterien liegen mit einem Erfillungsgrad von 78 % tber dem
geforderten Schwellenwert. Aus inhaltlichen Grinden, den sehr guten
Auspragungen der Gesamtmodelistruktur sowie aufgrund der Tatsache, dass es
sich insbesondere bei den Mindestwerten der Indikatorreliabilitdten um empirisch
nicht nachgewiesene und relativ frugale Werte handelt, sollen beide Variablen
weiterhin Bestandteile des Interaktionsmarketing-Modells bleiben. In Tab. 17 sind
alle relevanten Reliabilitats- und Validitatsinformationen wiedergegeben. Die
Messung der Diskriminanzvaliditdt erlbrigt sich im Falle des Inter-
aktionsmarketing, da die urspriinglich entwickelten Faktoren aufgrund zu hoher
Korrelation bereits zusammengefasst worden sind.

1. Globalkriterien

GFI =0,990
AGF| =0,980
NFI =0,983
RMR =0,097
Chi-Quadrat-Wert = 43,36
Freiheitsgrade (df) =14

2. Detailkriterien

" Indikator- T Durchschnittlich
Bezeichnung des Faktors Indikator reliabilitat Faktorreliabilitat erfasste Varianz
. . Entwicklung kooperativer Beziehun-
Interaktionsmarketing gen zu Kunden 0,25 0,868 0,50
Spezifischer Fokus der Marketing- 044
planung auf ausgewdhlte Kunden '
Aufbau langfristiger Beziehungen mit 0.19
bestimmten Kunden '
Sehr persdnlicher Kontakt 0,86
Direkter Kontakt wird von Kunden 0.65
erwartet '
Investition in personliche Interaktion 0,56
Persénliche Markt-Kommunikation 0.53
Tab. 17: Ergebnisse der konfirmatorischen Faktorenanalyse der sieben

Indikatoren zum Interaktionsmarketing
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3.14 Netzwerkmarketing

Die empirische Uberpriifung des Netzwerkmarketing fiihrt zu ahniichen Ergebnis-
sen wie die des Interaktionsmarketing. Der zweidimensionale Faktor des Netz-
werkmarketing kann in dieser Form empirisch nicht untermauert werden. Da auch
in diesem Fall die Interkorrelationen des austausch- und managementorientierten
Netzwerkmarketing sehr hoch ausfallen, scheint es sich beim Netzwerkmarketing
um ein eindimensionales Phénomen zu handeln. Die empirische Uberprufung fihrt
bereits im noch zweidimensionalen Modell zu einer Eliminierung von vier
Indikatoren. Die Wiederholung samtlicher Analyseschritte zur empirischen
Uberprifung des eindimensionalen Modells bestitigt die vorgenommene
Modellmodifikation. Die relevanten Validitdts- und Reliabilitdtsinformationen sind in
Tab. 18 zusammengefasst.

1. Globalkriterien

GFI =0,993
AGFI =0,967
NFI =0,981
RMR =0,072
Chi-Quadrat-Wert =8,479
Freiheitsgrade (df) =2

2. Detailkriterien

" Indikator- o Durchschnittiich

Bezeichnung des Faktors Indikator reliabilitat Faktorreliabilitat erfasste Varianz
Netzwerkmarketing Netzwerkaufbau als Marketingziel 0,37 0,843 0,422

Netzwerk von Beziehungen als Fokus 0.47

der Marketingplanung N

Markibearbeitung durch Bildung von 0.52

Netzwerken mit Unternehmen ’

Investition von Marketingressourcen 0.32

in die Entwicklung eines Netzwerkes !

Tab. 18: Ergebnisse der konfirmatorischen Faktorenanalyse der vier

Indikatoren zum Netzwerkmarketing

Die Werte der globalen Gitekriterien kénnen ausnahmslos als sehr gut bezeichnet
werden. Die empirische Analyse des eindimensionalen Modells des Netzwerk-
marketing belegt eine wesentlich bessere empirische Modellanpassung. Auch die
Faktorreliabilitat liegt deutlich tber dem festgelegten und geforderten Mindestwert.
Zwei Indikatorreliabilitaten und die durchschnittlich erfasste Varianz befinden sich
jedoch unter den festgelegten kritischen Werten. Insgesamt erreichen die lokalen
Gutekriterien damit einem Erfullungsgrad von 50 %. Wie bereits erlautert,
vertreten einige Autoren die Auffassung, dass dieser Erfullungsgrad als
akzeptabel gilt. Andererseits muss immer das Gesamtbild ein wichtiges Kriterium
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zur Beurteilung der Qualitdt eines Modells darsteilen. Zur Beurteilung des
Gesamtbilds ist in diesem als auch in den anderen Féllen zu beachten, dass
bereits zahlreiche Indikatoren eliminiert worden sind oder sich die Faktorenstruktur
anders herausstelit als konzeptionell vom CMP-Ansatz vermutet. Vor diesem
Hintergrund lasst ein Erfullungsgrad von 50 % auf eine eher mitteimaRige
Anpassung der Modellstruktur an die empirischen Daten schlieBen.

Da im Falle des Netzwerkmarketing bei den hoch korrelierenden Faktoren eine
Zusammenfassung der Faktoren bereits erfolgt ist, eriibrigt sich die Uberprifung
der Diskriminanzvaliditdt. Die Operationalisierung des Netzwerkmarketing gilt
damit als abgeschlossen.

3.2 Das Gesamtmodell

Nach Abschiuss der empirischen Konzeptualisierung und Operationalisierung
jeder der vier Marketing-Orientierungen erfolgt nun entsprechend des festgelegten
mehrstufigen Vorgehens bei der quantitativen Analyse eine Untersuchung und
Beurteilung des Gesamtmodells. Die vollstindige Skala zur Erfassung der
Marketing-Orientierungen setzt sich aus den verbliebenen 22 indikatoren mit den
sechs dahinter liegenden Faktoren zusammen. Die Ergebnisse der konfirmatori-
schen Faktorenanalyse sind in Tab. 19 dargestellt.

Samtliche globalen AnpassungsmaBe liegen iiber bzw. im Falle des RMR unter
den festgelegten Schwellenwerten. Die Werte der lokalen Gutekriterien deuten
allerdings auf Schwichen in der Anpassung des Modells hin. So weist die
durchschnittlich erfasste Varianz bei der Hélfte der Faktoren Werte auf, die
geringer als der angegebene Schwellenwert sind. Diese Unterschreitungen bei
den durchschnittlich erfassten Varianzen werden bei den Féllen des
managementorientierten Transaktionsmarketing und des managementorientierten
Database Marketing besonders deutlich (0,32 bzw. 0,39). Die anderen drei
Faktoren erreichen mit einer durchschnittlich erfassten Varianz von 0,50 gerade
exakt den Schwellenwert.
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1. Globalkriterien
Chi-Quadrat-Wert =342,76 AGF| =0,947
Freiheitsgrade (df) =184 NF) =0,933
GFt =0,959 RMR = 0,091
2. Detallkriterien
. " Indikator- - Durchschnittlich
Bezeichnung des Faktors Indikator reliabilitat Faktorreliabilitat erfasste Varianz
Austauschorientiertes Unpersdnlicher Kontakt 0,56 0,747 0,50
Transaktionsmarketing | kein zukiinfliger Kontakt 0,41
Massen-Kommunikation 0,51
Managementorientiertes | Neue Kunden 0,32 0,654 0324
Transaklionsmarketing | oo k. /Marken-Fokus 028
4 P Investment 0.45
Finanzielle Ziele 0,24
Austauschorientiertes Wenig persdnlicher Kontakt 0,63 0,644 0,480
Database-Marketing Etwas zukinftiger Kontakt 0,33
Managementorientiertes | Gewinnung von Kundeninformationen 0,40 0,562 0,391
Database-Marketing Investition in Datenbank-Technolo- 0.39
gien N
Entwicklung kooperativer Beziehun-
gen 2u Kunden 0.27 0.840 0.50
" . Spezifischer Planungs-Fokus auf
Interaktionsmarketing ausgewahlte, selektive Kunden 043
Aufbau langfristiger Beziehungen mit 0.21
bestimmten Kunden !
Sehr persénlicher Kontakt 0,86
Direkter Kontakt wird von Kunden
0,66
erwartet
Investition in persénliche Interaktion 0,55
Persénliche Markt-Kommunikation 0,52
Netzwerkaufbau als Marketingziel 0,38 0,894 0,50
Netzwerkmarketing Netzwerk von Beziehungen als Fokus 0.64
der Marketingplanung
Marktbearbeitung durch Bildung von 067
Netzwerken mit Unternehmen *
Investition von Marketingressourcen 0.32
in die Entwicklung eines Netzwerkes ”
Tab. 19: Kriterien zur empirischen Beurteilung des Sechs-Faktoren-Modells

des Marketing-Management

Hinsichtlich der Indikatorreliabilititen zeigt sich ein gemischtes Bild. Wahrend
die Uberwiegende Zahl der Indikatoren den Grenzwert von 0,4 (berschreitet,
bleiben einige andere Indikatoren indes unter diesem Wert. Im Rahmen des
managementorientierten Transaktionsmarketing erreichen gar drei von vier
Indikatoren den Grenzwert nicht. Auch beim Interaktionsmarketing liegen zwei
Indikatoren mit 0,21 und 0,27 deutlich unter dem definierten Schwellenwert.
Insgesamt verfehien acht von 22 indikatoren das festgelegte Giitekriterium.
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Die Faktorreliabilitdten (iberschreiten samtlich mit Ausnahme des management-
orientierten Database-Marketing den geforderten Mindestwert von 0,6. Damit
erreichen alle Detailkriterien zusammengefasst einen Erfullungsgrad von 55 %.
Obwohl dieser Erfiilllungsgrad durchaus von einigen Autoren als akzeptabel
aufgefasst wird,3®* zeigt sich insgesamt eher ein mittelmaBiges Bild der lokalen
Gutekriterien.

Wenngleich der Erfullungsgrad von 50 % als akzeptabel gilt, so ist in diesem
Zusammenhang des weiteren zu priifen, wie das Gesamtbild der Erhebung zu
beurteilen ist. Die drei Stufen der Datenanalyse und die mehrfachen Wiederholun-
gen einzelner Analyseschritte haben zur Folge, dass aufgrund unzureichender
Auspragungen eine Vielzahl von Variablen der urspringlichen Konzeption der
CMP-Studie eliminiert werden musste. Das dadurch relativ stark dezimierte end-
gliltige Modell einer Typologie des Marketing-Management ist seinerseits auch
nicht durch die Erfullung samtlicher Detailkriterien gekennzeichnet. Vielmehr
wurden im Rahmen inhaltlicher Uberlegungen bereits einige Variablen trotz
Nichterreichens der Schwellenwerte beibehalten.

Vor diesem Hintergrund ist zum einen festzustellen, dass bereits eine grofle
Anzahl der konzipierten Variablen bei der Untersuchung des Gesamtmodells nicht
mehr vorhanden ist. Zum anderen weisen die um die eliminierten Variablen
bereinigten Teilmodelle sowie das Gesamtmodell immer noch Parameter auf, die
die kritischen Werte verfehlen. Die Beurteilung des Gesamtbilds der Konzeption
der CMP-Typologie des Marketing-Management lasst folglich eher auf eine
mitteimaBige Qualitat des Modells schlieBen. Insgesamt deuten die Werte der
Gutekriterien somit auf eine durchschnittliche Konsistenz zwischen dem Modell
und den erhobenen Daten hin.

Das Sechs-Faktoren-Modell mit den 22 Indikatoren stellt den vorlaufigen
Abschluss des mehrstufigen Prozesses der Konzeptualisierung und Operationali-
sierung einer Typologie des Marketing-Management auf Basis des CMP-Ansatzes
dar. Zur Beurteilung der Leistungs- und Tragféhigkeit des CMP-Ansatzes kénnen
weiterhin die Korrelationen zwischen den Faktoren des Modells ausgewertet
und Uberprift werden (vgl. Abb. 17).

34 vgl. Fritz, W. (1995), Marketing-Management und Unternehmenserfolg: Grundlagen und
Ergebnisse einer empirischen Untersuchung, a.a.0., S. 141 ff., Peter, S.I. (1997), Kundenbin-
dung als Marketingziel, Identifikation und Analyse zentraler Determinanten, a.a.0., S. 150.
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Abb. 17: Konfirmatorische Faktorenanalyse des Sechs-Faktoren-Modells der

CMP-Marketing-Management-Typologie
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Auf Grundlage der Konzeption der CMP-Studie kénnen die Héhe und Richtung der
Pfadkoeffizienten zwischen den abgebildeten Konstrukten Aufschluss tber die
Zusammenhénge der sechs der CMP-Typologie zugrunde liegenden Faktoren
geben. Mit Blick auf die Ziele dieser Arbeit sind die Beziehungen zwischen dem
von der CMP-Studie konzipierten Transaktionsmarketing und dem Relationship
Marketing zu eruieren.

Als problematisch im Rahmen der varianz- und korrelationsanalytischen Unter-
suchungen im Zuge des internationalen Vergleichs von Marketing-Praktiken hat
sich die Beziehung zwischen dem Transaktionsmarketing und dem als
Relationship Marketing-Orientierung gekennzeichneten Database-Marketing
erwiesen.

Die Ergebnisse zeigen, dass sowohl das managementorientierte als auch das
austauschorientierte Transaktionsmarketing weder positiv noch negativ mit dem
managementorientierten Database-Marketing korrelieren. Dagegen héngen die
austauschorientierten Faktoren des Transaktionsmarketing und des Database-
Marketing in positiver Richtung relativ eng zusammen (0,59). Da das
managementorientierte Transaktionsmarketing negativ mit dem austausch-
orientierten Database-Marketing korreliert, liegen Beziehungen zwischen dem
Konstrukt des Transaktionsmarketing und dem des Database-Marketing mit unter-
schiedlichen Vorzeichen vor. Folglich stellt sich das von dem CMP-Ansatz
angenommene Verhéltnis zwischen Transaktionsmarketing und dem Database-
Marketing - als eine der drei Relationship Marketing-Orientierungen - als nicht
konsistent heraus, denn die CMP-Studie ist derart konzipiert, dass die Faktoren
des Database-Marketing und die des Transaktionsmarketing negativ miteinander
korrelieren missten. Diese Ergebnisse bestédtigen somit die empirischen Befunde
der Varianzanalyse in Kapitel C dieser Arbeit.

Auf Basis der CMP-Konzeption miissten samtliche Faktoren der Konstrukte des
Relationship Marketing positiv miteinander korrelieren. Dies ist mit Ausnahme
der Zusammenhange zwischen dem austauschorientierten Database-Marketing
mit dem Netzwerkmarketing und dem Interaktionsmarketing der Fall. Die empiri-
schen Ergebnisse zeigen folglich, dass die von der CMP-Studie angenommene
konzeptionelle Zuordnung der drei Marketing-Orientierungen Database-Marketing,
Interaktionsmarketing und Netzwerkmarketing zum Relationship Marketing nicht
vollsténdig bestatigt werden kann und daher in dieser Konzeption abgelehnt
werden muss. Insbesondere das Database-Marketing scheint eine andere
Stellung innerhalb der hier betrachteten vier Marketing-Orientierungen einzu-
nehmen. Diese Ergebnisse untermauern zudem die in Kapitel C dieser Arbeit
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durch die Varianzanalyse gewonnenen Erkenntnisse.

Wihrend sich das Database-Marketing weder dem Transaktionsmarketing noch
dem Relationship Marketing prazise zuordnen ldsst, zeigen die empirischen
Untersuchungen eindeutige Zusammenhdnge zwischen dem Transaktions-
marketing und dem Interaktionsmarketing sowie zwischen dem
Transaktionsmarketing und dem Netzwerkmarketing. Samtliche Korrelationen
zwischen den beiden Faktoren des Transaktionsmarketing und dem Interaktions-
marketing sowie zwischen dem Transaktionsmarketing und dem Netzwerk-
marketing weisen negative Vorzeichen auf. Diese Ergebnisse entsprechen
wiederum sowoh! der Konzeption der CMP-Studie als auch den Ergebnissen der
Korrelationsanalysen in Kapitel C dieser Arbeit und bestatigen damit die dort auf-
getretenen Befunde. Auch diese Korrelationsanalysen weisen negative Zusam-
menhénge zwischen dem Transaktionsmarketing und dem interaktionsmarketing
sowie zwischen dem Transaktionsmarketing und dem Netzwerkmarketing auf.

Innerhalb der von der CMP-Studie als Relationship Marketing-Orientierungen
gekennzeichneten Marketing-Orientierungen sind positive Zusammenhange
zwischen dem Interaktionsmarketing und dem Netzwerkmarketing in Héhe des
Pfadkoeffizienten von 0,16 vorhanden. Sowohl das Interaktionsmarketing als auch
das Netzwerkmarketing korrelieren positiv. mit dem managementorientierten
Database-Marketing. Lediglich die Pfadkoeffizienten des Interaktionsmarketing
sowie des Netzwerkmarketing mit dem austauschorientierten Database-Marketing
weisen negative Werte auf, wobei der Wert von -0,03 des Pfadkoeffizienten
zwischen dem Netzwerkmarketing und dem austauschorientieten Database-
Marketing eher auf eine indifferente Beziehung hinweist.

Insgesamt deuten die Ergebnisse der Analyse der Pfadkoeffizienten darauf hin,
dass die Konzeption der CMP-Studie weitgehend mit den empirischen Ergeb-
nissen korrespondiert. Zehn von vierzehn zu untersuchenden Korrelationen
stmmen mit der vermuteten Richtung der Pfadkoeffizienten Uberein.
Nichtsdestotrotz offenbaren die Analysen der Pfadkoeffizienten einige
Schwachstellen in der Konzeption der CMP-Typologie. Die Leistungsfahigkeit des
CMP-Ansatzes zur Typologisierung des Marketing-Management soll daher im
nachsten Abschnitt auf Basis der gewonnenen empirischen Ergebnisse einer
kritischen Analyse unterzogen werden.

Andreas Seifert - 978-3-631-75096-4
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 08:25:48AM
via free access



154 Kapitel D

4. Kritische Wiirdigung der kausalanalytischen Untersuchung
41 Uberpriifung der Anforderungen an die empirische Untersuchung

Ziel dieses Abschnitts ist es, die Leistungsféahigkeit des CMP-Ansatzes und damit
dessen Beitrag zur Erfassung und Erkldrung einer Typologie des Marketing-
Management mit modernen Verfahren der statistischen Analyse zu beurteilen. Da
der CMP-Ansatz bislang noch keine objektiven Kriterien zur Beurteilung seiner
Typologie des Marketing-Management definiert und herangezogen hat, wurden
hierzu am Anfang dieses Kapitels mit der Objektivitdat, Reliabilitat und Validitat
Anforderungen festgelegt, anhand derer die Leistungsfahigkeit einer Typologie
des Marketing-Management beurteilt werden kann. Eine detaillierte Uberpriifung
dieser Anforderungen soll Aufschlisse Uber die Qualitat der hier zu untersuchen-
den CMP-Typologie geben. Am Anfang der Untersuchungen steht die Analyse der
Objektivitat.

Die Objektivitdt bei Erhebungen liegt vor, wenn unterschiedliche Anwender beim
Einsatz von Verfahren zu identischen Ergebnissen gelangen. Dies setzt voraus,
dass sowohl die Erhebung (Durchfihrungsobjektivitat) als auch die Auswertung
(Auswertungsobjektivitat) und die Interpretation (Interpretationsobjektivitat) in
standardisierter Form erfolgen.®® Da die Erhebungen und Auswertungen im
Rahmen des internationalen Vergleichs in Kapitel C sich an das ,Research
Protocol“ der CMP-Forschungsgruppe halten und daher in standardisierter Form
stattgefunden haben, ist im Falle der methodengenauen Replikation grundsatzlich
von der Objektivitat der empirischen Erhebungen auszugehen. Unabhangig von
der Person des Forschers liegt der kausalanalytischen Untersuchung die gleiche
Erhebung ebenso in standardisierter Form zugrunde, so dass die kausalanalyti-
sche Erhebung die Objektivitat im Hinblick auf die Durchfihrung der empirischen
Analyse gewdahrleistet. 3

Mit Blick auf die Reliabilitat und Validitat der eingesetzten Verfahren ist zu prufen,
inwieweit die empirischen Ergebnisse die zu analysierenden Sachverhailte
tatsachlich wiedergeben. Dabei ist als notwendige Bedingung sicherzustellen,

35 vgl. Muller-Bsling, D. (1991), Anforderungen an Tests zur Messung der Arbeitszufriedenheit
fur die Anwendung in der betrieblichen Praxis, in: Fischer, L. (Hrsg.), Arbeitszufriedenheit,
Stuttgart, S. 241 f.

36 vgl. Berekoven, L. Eckert, W., Ellenrieder, P. (1999), Marktforschung: Methodische
Grundltagen und praktische Anwendung, a.a.O., S. 85.
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dass sich die empirische Analyse einer Typologie des Marketing-Management als
reliabel bzw. zuverlassig und damit als reproduzierbar erweist. Ein MaB fir die
Reliabilitit bzw. Zuverlassigkeitsprifung stellt der Reliabilitatskoeffizient
Cronbach's Alpha dar.®?” Als Schwellenwert fir eine ausreichende Reliabilitat wird
im Regelfall und daher auch in dieser Arbeit der Wert 0,7 fur das Cronbachsche
Alpha zugrunde gelegt.*®® Die Uberpriifung der Reliabilitat im Rahmen des letzten
Schritts der Analyse des Messmodelis ergab fiir die ltembatterie der Typen des
Marketing-Management Werte zwischen 0,627 und 0,866. Selbst nach Eliminie-
rung einiger Variablen liegen sowohl das managementorientierte Transaktions-
marketing als auch das austauschorientierte Database-Marketing unter dem fest-
gelegten Grenzwert. Somit gilt die Reliabilitét als nur teilweise erfuilt. Das CMP-
Modell kann somit nicht vollstidndig dieser Anforderung entsprechen.

Da die Reliabilitat lediglich eine notwendige, nicht jedoch eine hinreichende
Bedingung fur die Validitdt eines Messverfahrens darstellt, verbleibt die Notwen-
digkeit einer Uberpriifung der inhaltlichen Genauigkeit der Merkmalserfassung.
Die Sicherung von validen Messergebnissen bei der Konstrukterfassung gilt dabei
als eines der Kernprobleme der Marketingforschung.®”® Diesem Kemproblem
widmet sich insbesondere die Konzeptualisierung und Operationalisierung von
Konstrukten mittels der Kausalanalyse. Im vorliegenden Fall richtet sich die Uber-
prifung der Validitat daher nach der Vorgehensweise der Kausalanalyse, das
heit, es erfolgt eine Betrachtung der unterschiedlichen zu untersuchenden
Analyseebenen - Messmodell, Dimensionen, Faktoren, Indikatoren - einer
kausalanalytischen Untersuchung.*® Die detaillierte Untersuchung der Validitat
unterscheidet dabei die vier Aspekte Inhaltsvaliditat, Konvergenzvaliditat,
Diskriminanzvaliditat und nomologische Validitat.

*7  Das Cronbachsche Alpha steiit den am weitesten verbreiteten Reliabilitatskoeffizienten der

ersten Generation dar. Es misst die interne Konsistenz eines Indikatorensatzes. Vgl.
Carmines, E.G., Zeller, R. (1979), Reliability and Validity Assessment, a.a.0., S. 44,
Hildebrandt, L. (1984}, Kausalanalytische Validierung in der Marketingforschung, in: Marketing
ZFP, Jg. 6, Heft 1, S. 41f.
Zur Berechnung der Zuverlassigkeitskoeffizienten vgi. Brosius, G. (1989), SPSS/PC+
Advanced Statistics and Tables - Einfuhrung und praktische Beispiele, Hamburg, New York,
S. 261 ff.
8 vgl. Nunnally, J. (1978), Psychometric Theory, 2. Aufl, New York, S. 245 f.; Voss, K., Stem,
D.E., Fotopoulos, S. (2000), A Comment on the Relationship between Coefficient Alpha and
Scale Characteristics, in: Marketing Letters, Vol. 11,2, S. 177 ff.
Vgl. Homburg, C., Giering, A. (1996), Konzeptualisierung und Operationalisierung komplexer
Konstrukte -~ Ein Leitfaden fur die Marketingforschung, a.a.0,, S. 5.
Zum Aufbau von kausalanalytischen Untersuchungen vgl. die Ausfuhrungen in Kapitel D.1
dieser Arbeit.
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Die Inhaltsvaliditit ist durch den Grad gekennzeichnet, mit dem die Itemstich-
probe einer Skala den inhaltlich-semantischen Bereich des zu erfassenden
Konstrukts reprasentiert und die Indikatoren samtliche Bedeutungsinhalte und
Facetten bzw. Merkmale eines Konstrukts abbilden.*" Die Inhaitsvaliditat erfordert
daher die prazise semantische Abgrenzung eines Konstrukts und die Festlegung
aller seiner Merkmale. Die Auswahl der ltems, die innerhalb der CMP-Studie den
Auspragungen der Merkmale entspricht, muss sicherstellen, dass samtliche
Bedeutungsinhalte der Merkmale durch die Messung reprasentiert werden.

Die Uberprufung der Inhaltsvaliditat erfolgt zumeist iiber qualitative Analysen. Da
noch keine allgemeingliltigen und leistungsstarken quantitativen Kriterien existie-
ren, soll auch im Rahmen dieser Arbeit die Inhaltsvaliditét qualitativ untersucht
werden.**2 Aufgrund der a priori vorgenommenen qualitativen und konzeptionellen
Analysen im Rahmen der CMP-Studien sowie der Bericksichtigung der Erkennt-
nisse der bisher durchgefihrten Replikationen gelingt der CMP-Studie die Festle-
gung und Konkretisierung von Dimensionen, Merkmalen und Merkmalsauspra-
gungen zur Erfassung von Marketing-Orientierungen einer Typologie des
Marketing-Management. Auf dieser Grundlage legt der CMP-Ansatz die Auswahl
der items mittels der Merkmalsauspragungen auf Basis eines Merkmaiskatalogs
fest.

Der Merkmalskatalog umfasst urspringlich insgesamt 48 ltems und deckt sowohl
das Transaktionsmarketing als auch das Relationship Marketing sehr vielfaitig ab.
Nichtsdestotrotz offenbart die inhaltliche Analyse in Kapitel C.3 dieser Arbeit, dass
die Indikatoren nicht alle Bedeutungsinhalte des Marketing-Management vor dem
Hintergrund der Analyse der Beziehungen zwischen dem Transaktionsmarketing
und dem Relationship Marketing vollstandig reprasentieren. Hinsichtlich der an-
gewandten Skalen zur Erfassung einer Typologie des Marketing-Management
kommt der CMP-Ansatz damit der Anforderung der Inhaltsvaliditat nur mit mittlerer
Qualitat nach. In Bezug auf die hier zugrunde liegenden vier Marketing-
Orientierungen der CMP-Typologie ist daher von einer eher durchschnittlichen
inhaltlichen Validitat auszugehen.

31 vgl. Bohrnstedt, G.W. (1970), Reliabilty and Validity Assessment in Attitude Measurement, in:
Summers, G.F. (Hrsg.), Attitude Measurement, London, S. 92.

32 vgl. Parasuraman, A., Zeithaml, V.A., Berry, L.L. (1988), ServQual: A Multiple-ltem Scale for
Measuring Consumer Perceptions of Service Quality, in: Journal of Retailing, Vol. 64, Nr. 1, S.
28 sowie Homburg, C., Giering, A. (1996), Konzeptualisierung und Operationalisierung
komplexer Konstrukte - Ein Leitfaden fur die Marketingforschung, 2.2.0., S. 17.
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Die Konvergenzvaliditit Gberprift, ob die einem Konstrukt zugeordneten Indika-
toren tatséchlich eine ausreichende Homogenitdt aufweisen, um gemeinsam
dieses Konstrukt zu messen. PrifgroRen fir die Analyse der Konvergenz von
Messungen eines Konstrukts konnen die Faktorreliabilitdt sowie die durchschnitt-
lich erfasste Varianz darstellen.3®® Weiterhin kann die Indikatorreliabilitat als Prif-
groBe der Konvergenzvaliditat fur die den Faktoren zugeordneten Indikatoren
dienen.3*

Die Erfassung des Transaktionsmarketing erfolgte im Rahmen der CMP-
Typologie anhand zweier Faktoren. Wie bei jeder anderen Marketing-Orientierung
beziehen sich auch diese beiden Faktoren jeweils auf die Management-Ebene und
die Ebene des relationalen Austauschs. Beide Faktorreliabilititen des
Transaktionsmarketing Uberschreiten den Grenzwert von 0,6 mit Auspragungen
von 0,743 und 0,648. Die durchschnittlich erfassten Varianzen liegen indes beide
unterhalb des festgelegten Wertes von 0,5. Die Indikatorreliabilitdten bestatigen
dieses gemischte Bild. Drei von sieben Indikatoren erreichen den Grenzwert von
0,4 nicht. Insgesamt belegen die Ergebnisse aufgrund des mehrfachen Unter-
schreitens der Grenzwerte eine eher schwache Konvergenzvaliditat des
Transaktionsmarketing.

Beim Database-Marketing zeigt sich ein vergleichbares Bild. Wahrend die beiden
Faktorreliabilitaten im akzeptablen Bereich liegen, verfehlen die durchschnittlich
erfassten Varianzen den festgelegten Mindestwert. Bei der aufgrund der mehr-
stufigen konfirmatorischen Faktorenanalyse ohnehin dezimierten Anzahl an

3% vgl. Homburg, C., Giering, A. (1996), Konzeptualisierung und Operationalisierung komplexer

Konstrukte - Ein Leitfaden fur die Marketingforschung, a.a.0., S. 11 sowie Wirtz, B.W. (2002),
Geschéftsbeziehungsmanagement:  Strategien und Erfolgsfaktoren interorganisationaler
Unternehmensbeziehungen, Habilitationsschrift, a.a.0., S. 300 und S. 340 ff.; Fritz, W. (1995),
Marketing-Management und Unternehmenserfolg: Grundlagen und Ergebnisse einer
empirischen Untersuchung, 2.a.0., S. 134 ff,

Zur Uberprufung der Validitatsaspekte ist hierbei anzumerken, dass diese rein rechnerisch
nicht getrennt von der Reliabilitat ausgewiesen werden kénnen, da die mathematische
Gleichung, die die konfirmatorische Faktorenanalyse ausdriickt, nur einen Fehlervektor
beinhaltet. Dass bedeutet, dass eine Unterscheidung zwischen systematischen und zufalligen
Fehlerarten nicht stattfindet. Dies hat zur Folge, dass eine selektive Auswahl der reinen
Validitat im Rahmen der konfirmatorischen Faktorenanalyse nicht immer méglich ist, sondem
Teilaspekte der Reliabilitat implizit miterfasst werden. Zur Beurteilung der Reliabilitat kann
dagegen direkt das Cronbachsche Alpha herangezogen werden, das als alleiniges MaR zur
Berechnung der Reliabilitat dient. Im Weiteren werden jedoch die Reliabilitat und Validitat trotz
dieser Unscharfen getrennt voneinander ausgewiesen, um die Ubersichtlichkeit und
Strukturierung zur Uberprifung der Anforderungen zu gewdahrleisten. Vgl. hierzu auch
Homburg, C., Giering, A. (1996), Konzeptualisierung und Operationalisierung komplexer
Konstrukte - Ein Leitfaden fur die Marketingforschung, a.a.0., $. 9.
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Indikatoren der beiden Faktoren liegt ein Indikator immer noch unter dem gefor-
derten Mindestwert. Angesichts dieser Ergebnisse ist auch dem Database-
Marketing eine schwache Konvergenzvaliditdt zuzuschreiben.

Im Rahmen des Interaktionsmarketing zeigte sich bereits frithzeitig, dass das
Uber zwei Faktoren konzipierte Interaktionsmarketing eher einer einfaktoriellen
Struktur unterliegt. Im Rahmen dieser einfaktoriellen Struktur erweisen sich sowohl
die Faktorreliabilitat als auch die durchschnittlich erfasste Varianz als akzeptabel.
Zwei von sieben Indikatoren liegen indes unter dem geforderten Mindestwert.
Somit zeigt die Erfassung des Interaktionsmarketing zumindest eine mittelmagige
Konvergenzvaliditat.

Beim Netzwerkmarketing offenbarten die empirischen Analysen analog zum
Interaktionsmarketing eine einfaktorielle Struktur. Wahrend sich die Faktor-
reliabilitat im akzeptablen Bereich befindet, unterschreitet die durchschnittlich
erfasste Varianz dieses Faktors den festgelegten Mindestwert. Von den noch
verbliebenen vier Indikatoren verfehit die Investition von Marketingressourcen in
die Bildung von Netzwerken den erforderlichen Mindestwert. Letztlich dokumen-
tieren die empirischen Ergebnisse eine nur schwache Konvergenzvaliditat des
Netzwerkmarketing.

Bei Betrachtung des gesamten Messmodells der CMP-Typologie des
Marketing-Management erfolgt die Analyse der Validitdt auf Grundlage der
Gesamtheit aller verbliebenen Indikatoren des Konstrukts (vgl. Tab. 19). Hierbei
zeigt sich, dass die Faktorreliabilitdt des managementorientierten Database-
Marketing den geforderten Schwellenwert nicht erreicht. Weiterhin befinden sich
drei von insgesamt sechs durchschnittlich erfassten Varianzen der Faktoren
unterhalb des geforderten Mindestwertes. Dementsprechend erreichen nach
Durchlaufen aller Analyseschritte und nach Elimination einiger Variablen nur die
Halfte der durchschnittlich erfassten Varianzen den akzeptablen Bereich.
Weiterhin unterschreiten immer noch acht der 22 verbliebenen Variablen den fest-
gelegten Schwellenwert der Indikatorreliabilitaten. Damit erreichen samtliche
Detailkriterien einen Erfiillungsgrad von 55 %. Obgleich dieser Erflllungsgrad von
manchen Autoren noch als akzeptabel und damit als hinreichend interpretiert wird,
zeigt ein Blick auf das Gesamtbild eine eher durchschnittliche Qualitat des Mess-
modells. Vor diesem Hintergrund begrinden die hier herangezogenen Giite-
kriterien eine nur mittelméagige Konvergenzvaliditat des gesamten Messmodeils.

Das hier zugrunde liegende Kriterium zur Beurteilung der Diskriminanzvaliditit
stellt das Fornell-Larcker-Kriterium dar. Dieses fordert, dass die durchschnittlich
erfasste Varianz eines Faktors grofer ist als jede quadrierte Korrelation dieses
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Faktors mit einem anderen Faktor. Auf der Ebene der Untersuchung der einzelnen
Marketing-Orientierungen zeigen die Analysen, dass die quadrierte Korrelation der
Faktoren des Transaktionsmarketing mit 0,29 nur gering unterhalb der durch-
schnittlich erfassten Varianz des managementorientierten Transaktionsmarketing
(0,32) liegt. Ebenfalls einen geringen Unterschied weisen die quadrierte Korre-
lation der beiden Faktoren des Database-Marketing (0,38) und die durchschnittlich
erfasste Varianz des managementorientierten Database-Marketing (0,43) auf. Da
das Interaktionsmarketing und das Netzwerkmarketing auf einer einfaktoriellen
Struktur basieren, l&sst sich die Diskriminanzvaliditdt dieser einfaktoriellen Dimen-
sionen des Marketing-Management-Konstrukts nicht berechnen. Die Ergebnisse
zeigen insgesamt aufgrund der geringen Korrelationsunterschiede eine eher
mitteimaBige Diskriminanzvaliditdt der Messung der Faktoren der Marketing-
Orientierungen.

In Bezug auf die Betrachtung des gesamten Messmodells muss die Uberpriifung
der Diskriminanzvaliditit zudem auf Basis aller dem Konstrukt der Typologie des
Marketing-Management zugeordneten Faktoren erfolgen. Die Ergebnisse der
Untersuchung finden sich in Tab. 20.

M, M, BM, DM, W
DEV 0,50 0,324 0,480 0,391 0,50 0,50
: TM' ‘ 0.50 Quadrierte Korrelationen der Faktoren:
T™; 0,324 0,292
By 0480 | 0,348 0,012
DM, 0,391 0,000 0,001
M 0,50 0,518 0,036 0,032 0,044
NM. | 050 0,044 0,036 0,001 0,032 0,026
TM, = austauschorientiertes TM DM, = austauschorientiertes DM
TM; = managementorientiertes TM DM. = managementorientiertes DM
Tab. 20: Untersuchung der Diskriminanzvaliditit des gesamten Messmodelis

zur Typologie des Marketing-Management

Die Ergebnisse zeigen, dass zwei Korrelationen die Bedingungen des Fornell-

Larcker-Kriteriums verletzen und damit die Diskriminanzvaliditit des gesamten

Messmodells beeintrachtigen (die Werte, die die Bedingung verletzen, sind in Tab.
Andreas Seifert - 978-3-631-75096-4
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20 durch Fettdruck hervorgehoben). Die Diskriminierungsfahigkeit des Mess-
modells ist daher nicht uneingeschrankt gegeben.

Um eine vollstédndige Reliabilitdts- und Validitidtsbetrachtung des Messmodells
sicherzustellen, ist es letztlich notwendig, die nomologische Validitdt zu analy-
sieren. Die nomologische Validitéat beurteilt den theoretischen und konzeptionellen
Aufbau der Untersuchung. Als Basis der Typologisierung des Marketing-
Management diente in dieser Arbeit der CMP-Ansatz. Um die Tragfahigkeit der
Konzeption des CMP-Ansatzes mit Blick auf die nomologische Validitat zu Gber-
prifen, kann die Entwicklung der als theoretisch-konzeptionelles Geriist geltenden
Variablen- und Faktorenstruktur des CMP-Ansatzes herangezogen werden. Tab.
21 zeigt diese Entwicklung der Variablen- und Faktorenstruktur des CMP-
Ansatzes im Laufe der empirischen Untersuchungsschritte.

™ ions- | Datab interakti ietzwork. | TYPologie des
marketing marketing marketing marketing Mana; uamgnt

Anzah! Anzahl Anzah) Anzaht Anzahl Anzahl Anzahl Anzahl Anzahi Anzah)

Untersuchungsschritte |\ T20 ¢oioren | variablen Faktoren | Varisblen Fakloren | Variablen Fatoren | Variablen Fakioren

Urspriingliche Struktur der

kenzeptionellen 12 2 12 2 12 2 12 2 48 8
Operationalisierung

Vorl4ufige Struktur der
konzeptionellen
Operationalisierung nach 9 2 9 2 9 2 9 2 36 8
bisherigen
Replikationsstudien

Struktur der empirischen
Operationalisierung nach
konfirmatorischer
Faktorenanalyse

Struktur der empirischen
Operationaiisierung, die alle 4 1 1 0 5 £l 2 1 12 3
Gtekriterien erfillen

Veranderung der -8 1| -0 -2 -7 <1 | <10 -1 | -3 -5
Operationalisierungsstruktur

Tab. 21: Uberprifung der Veranderungen der vorldufigen, konzeptionelien
Operationalisierung von Marketing-Orientierungen

Anhand Tab. 21 lasst sich nachvollziehen, wie sich die theoretisch-konzeptionelle
Struktur des CMP-Ansatzes im Laufe der unterschiedlichen Untersuchungsschritte
verdandert hat. Die urspringliche Typologie operationalisiert jede Marketing-
Orientierung anhand von zwolf festgelegten Merkmalen mit jeweils vier unter-
schiediichen Merkmalsauspragungen pro Merkmal. Die Merkmale beziehen sich
dabei auf die beiden Ebenen Management und relationaler Austausch.
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Von den damit insgesamt 48 Variablen bzw. ltems sowie den acht Faktoren zur
Messung der Konstrukte verblieben nach mehrmaliger Replikation und der
Kausalanalyse innerhalb dieser Untersuchung 22 Variablen und sechs Faktoren,
die den tblichen und hier festgelegten Giitekriterien unter Berlicksichtigung eines
Erfullungsgrads von 50 % entsprechen.

Mit Blick auf die Entwicklung der Variablenstruktur und die damit verbundene
Eliminierung von Variablen und Faktoren sowie das Gesamtbild ist allerdings fest-
zuhalten, dass die Typologie des Marketing-Management auf Basis des CMP-
Ansatzes Uber eine eher méaBige nomologische Validitdt verfugt. Mit der Unter-
suchung der nomologischen Validitat ist die Uberprifung samtlicher festgelegter
Anforderungen abgeschlossen. Abb. 18 fasst die Ergebnisse dieser Untersuchun-
gen Uberblicksartig zusammen.

T Datab | MRating

Anforderungen ket B N N Managemant
Objektivitit + + + + +
Roliabilitat 0 0 + + +
Vallditat
Inhaltsvaliditat 0 0 0 0 ]
Konvergenzvaliditat - - 0 - 0
Diskriminanzvaliditét 0 0 -
Nomologische Vaiiditat 0 - 0 - 0

+ = anforderungsgeracht = = schwach/nicht anforderungsgeracht

0_ = begrenzt

Abb. 18: Uberpriifung zentraler Anforderungen an die empirische

Untersuchung einer Typologie des Marketing-Management
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Zusammenfassend lasst sich aus Abb. 18 entnehmen, dass die Typologie des
Marketing-Management der CMP-Studie sowohl die Anforderungen der Objektivi-
tat als auch die der Reliabilitat angemessen erfillt. Schwachen offenbart die
Analyse hinsichtlich aller vier Aspekte der Validitat. Insbesondere die Konvergenz-
validitdt und die nomologische Validitat entsprechen nicht immer den notwendigen
Anforderungen der Gutekriterien. Folglich existieren Defizite in der theoretischen
Konzeption der CMP-Typologie. Diese manifestieren sich in der Kombination der
Ausgestaltung der Merkmale und in der damit verbundenen konzeptionellen
Operationalisierung der vier Marketing-Orientierungen anhand der Merkmals-
auspragungen pro definietem Merkmal. Es sind folglich nicht die Merkmals-
auspragungen per se nicht anforderungsgerecht, sondern vielmehr die nach der
CMP-Studie festgelegte theoretisch-konzeptionelle Kombination der Merkmals-
auspragungen zu den jeweiligen Marketing-Orientierungen sowie die Beziehungen
der Marketing-Orientierungen zueinander. Dieser konzeptionelle Aufbau halt der
Uberprifung der Anforderungen nicht vollstandig stand.

Die mittelmaBige Erfullung der Gutekriterien ist moglicherweise nicht nur auf eine
mittelméaRige Konzeption der CMP-Studie zuriickzufiihren, vieimehr kann eine
Ursache hierfur auch in der starken Robustheit sowie dem hohen Anspruch und
der damit verbundenen Strenge der im Rahmen der Kausalanalyse angewandten
Schitzverfahren liegen. Die im Rahmen der Kausalanalyse zur Anwendung
kommenden Schatzverfahren unterscheiden sich nach ihren Voraussetzungen
und der Statistik der resultierenden Schétzer. Eine zentrale Voraussetzung fir die
Anwendung des leistungsstarken ML-Schatzverfahrens ist die Normalverteilung
der Variablen. Sowohl aufgrund der in dieser Erhebung in Deutschland nicht
vorliegenden Normalverteilung als auch bedingt durch die relativ kleine Stichprobe
sind in dieser Untersuchung ULS-Schatzverfahren zum Einsatz gekommen.

Wahrend die internationale Marketingforschung sich hauptséachlich ML-Schatzern
bedient, die bei nicht allzu groRer Abweichung von der Normalverteilungspramisse
haufig noch valide Schatzergebnisse liefert,**® dominiert in der deutschen
Marketingforschung das ULS-Schatzverfahren.®® Hierzu ist jedoch kritisch anzu-
merken, dass die ULS-Schatzung Parameterschatzungen mit sehr fragwirdigen
Eigenschaften liefert. So ist beispielsweise die asymptotische Effizienz bei diesen

5 vgl. Bentler, P.M., Chou, C. (1987), Practical Issues in Structural Modeling, in: Sociological
Methods & Research, 16. Jg., Nr. 1, S. 89.

3% vgl. Homburg, C. Baumgartner, H. (1995), Die Kausalanalyse als Instrument der
Marketingforschung, in: ZfB, Jg. 65, Heft 10, S. 1101 f.
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Schatzverfahren nicht gegeben.®” im Vergleich zu den ML-Schatzverfahren lasst
dies auf eine geringere Robustheit der ULS-Schatzverfahren schlieBen. Im
Rahmen dieser Untersuchung wurden aufgrund der Tatsache, dass das ML-
Schatzverfahren auch bei Nicht-Normalverteilung valide Ergebnisse liefern kann,
samtliche Berechnungen auch mit dem ML-Schéatzverfahren gerechnet. Die
Ergebnisse zeigten, dass die Richtung und Héhe der Parameterschatzungen nur
in wenigen Fallen von denen der ULS-Schatzung abwich. Die Gutekriterien der
ML-Schatzungen waren jedoch nahezu durchweg durch geringere Werte als die
der ULS-Parameterschatzungen gekennzeichnet. Da die ULS-Schatzverfahren
trotz weniger Robustheit héhere Werte berechnen, dokumentiert dies die
geringere Strenge der ULS-Schatzverfahren im Vergleich zu den ML-
Schatzverfahren.

Folglich sind die ULS-Schatzverfahren sowoh! durch eine geringere Robustheit als
auch durch einen weniger strengen Anspruch gekennzeichnet. Bei der
Interpretation der Ergebnisse der Untersuchungen und der Beurteilung des
Gesamtbilds sind daher die begrenzte Leistungsfahigkeit der ULS-Verfahren
explizit zu bericksichtigen. Die mitteiméRigen Ergebnisse der Gutekriterien sind
demzufolge nicht auf besonders strenge und anspruchsvolle Schatzverfahren
zuriickzufihren. Vielmehr sind die empirischen Berechnungen mit Ricksicht auf
das weniger leistungsfahige ULS-Schatzverfahren zu interpretieren. Vor diesem
Hintergrund lassen die Ergebnisse der Gutekriterien die Konzeptualisierung und
Tragfahigkeit des CMP-Ansatzes tatséchlich mittelmaBig erscheinen.

4.2 Uberpriifung der Erhebungsart der CMP-Typologie

Die Uberprufungen der Anforderungen zur Erfassung einer Typologie des
Marketing-Management auf Basis der CMP-Studie sowie die Analyse des hier
zugrunde liegenden Schétzverfahrens lassen Schwéachen bei der Konzeptualisie-
rung erkennen und lenken nun die Frage darauf, auf welche weiteren Ursachen
diese zuriickgefuhrt werden kénnen.

%7 Vgl Browne, M.W. (1984), Asymptotically Distribution - Free Methods for the Analysis of

Covariance Structures, in: British Journal of Mathematical and Statistical Psychology, Heft 37,
S. 62-83.
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Aus diesen Grunden soll im Rahmen der kritischen Wirdigung die Erhebungsart
der Typologisierung des CMP-Ansatzes vertiefend untersucht werden. Zur
Erfassung von Typen und Typologien wurde im Rahmen der CMP-Studie eine
Kombination von Erhebungsverfahren aus self-typing und typing by the
investigator-Verfahren eingesetzt. Beim typing by the investigator-Verfahren
erfolgt die Zuordnung der Merkmalsauspragungen zu den Marketing-
Orientierungen durch den untersuchenden Wissenschaftler. Diese Zuordnung
erfolgt subjektiv und ist begrenzt durch das Wissen und die Erfahrung des
Forschers. Zudem haben die empirischen Analysen ergeben, dass die theoretisch-
konzeptionelle Zuordnung zahlreiche Schwachstellen aufweist. In diesem
Zusammenhang ist auch auf die mangeinde Transparenz im Rahmen des Typen-
bildungsprozesses der CMP-Studie hinzuweisen.

Das self-typing-Verfahren wurde bereits im Zuge zahlreicher Replikationen der
MILES/SNow Strategietypologie eingesetzt.>*® Wenngleich dieses Verfahren auf-
grund der haufigen Replikationen bewdhrt erscheint, so unterliegt diese Art der
Erfassung jedoch teilweise ,self-fulfilling-prophecies”, da die Befragten nur auf
die vier bereits durch die Forschergruppe operationalisieten Marketing-
Orientierungen zuriickgreifen koénnen. Dadurch entsteht die Gefahr einer
tautologischen Vorgehensweise, denn es findet nur eine Uberpriifung der
Dimensionen statt, die letztendlich auch fur die Beschreibung der Typen heran-
gezogen wurden.*®® [n Zusammenhang mit der Strategie-Typologie von MiLES und
SNow zeigt sich zudem, dass dieses typologieorientierte Vorgehen der Vielfalt
realer Strategien haufig nicht gerecht wird.3*

Insgesamt zeigt die kritische Wirdigung, dass mit der retrograd-analytischen
Vorgehensweise im Rahmen der CMP-Replikation einerseits die Erzielung zahl-

3 vgl. die Arbeiten von McDaniel, S., Kolari, J. (1987), Marketing Strategy Implications of the

Miles and Snow Typology, in: JoM, Vol. 51, Oktober, S. 19-30; McKee, D., Varadarajan, P.,
Pride, W. (1989), Strategic Adaptability and Firm Performance: A Market-Contingency
Perspective, in: JoM, Vol. 53, Juli, S. 21-35; Conant, J., Mokwa, M., Varadarajan, P. (1990),
Strategic Types, Distinctive Marketing Competencies and Organizational Performance — A
Multiple Measures-based Study, in: SMJ, Vol. 11, 8. 365-383.

3% Vgl. James, W.L., Hatten, K.J. (1995), Further Evidence on the Validity of the Self-Typing
Paragraph Approach: Miles and Snow Strategic Archetypes in Banking, in: SMJ, Vol. 16, S.
161-168; Segev, E. (1987), Strategy, Strategy Making and Performance in a Business Game,
in: SMJ, S. 565-577; Smith, K.G., Guthrie, J.P., Chen, M. (1986), Miles and Snow's Typologie
of Strategy, Organisational Size and Organizational Performance, in: Academy of
Management Proceedings, S. 45-49.

3% vgl. Brockhoff, K. (1999), Strategieidentifikation und Strategiewechsel, in: Wagner, G.R.
(Hrsg.), Unternehmensfihrung, Ethik und Umwelt, Wiesbaden, S. 210-225.
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reicher Erkenntnisfortschritte sowohl in positivistischer als auch in negativistischer
Richtung mit Blick auf die Zielsetzungen dieser Arbeit, einen Beitrag zur Erfassung
und Erklarung einer Typologisierung des Marketing-Management zu leisten,
gelungen ist.

Andererseits haben die kritischen Analysen aber darauf hingewiesen, dass dem
retrograd-analytischen Vorgehen sowie den damit verbundenen Schatzverfahren
und Erhebungsarten Grenzen gesetzt sind. Mit den hier gewonnenen
Erkenntnissen ist das Potenzial der retrograd-analytischen Methodik im Rahmen
der Typologisierung des Marketing-Management damit ausgeschopft.

Da die CMP-Studie nur eine mittlere Qualitat zur Typologisierung des Marketing-
Management aufweist und das retrograde Verfahren keine weiteren Erkenntnis-
fortschritte verspricht bzw. neue Aufschliilsse erméglicht, ist folglich nach der
Leistungsfahigkeit alternativer Methoden zur Typologisierung des Marketing-
Management zu fragen.

Neben der retrograd-analytischen existiet mit der morphologisch-deskriptiven
Vorgehensweise grundsatzlich eine weitere und zusétzliche Moglichkeit zur
Typologisierung von Untersuchungsobjekten. Dabei erscheint eine Untersuchung
und Prifung mittels der bereits in Kapitel B.1 im Rahmen der methodischen
Grundlagen zur Typologisierung erlduterten  morphologisch-deskriptiven
Vorgehensweise angebracht und empfehlenswert, um mdglicherweise mit diesem
Vorgehen zusétzliche bzw. weitere Erkenntnisforischritte hinsichtlich ihres
Beitrags zur Typologisierung des Marketing-Management erschlieen und leisten
zu kdnnen.

Vor dem Hintergrund der im Zuge der empirischen Analysen und kritischen
Wirdigung gewonnenen Erkenntnisse soll daher im Folgenden eine Loslésung
von der CMP-Typologie stattfinden und auf Basis der morphologisch-deskriptiven
Vorgehensweise Ansatzpunkte zur Konzeption einer neuen Typologie des
Marketing-Management entworfen und hinsichtlich ihres weiteren Erkenntnis-
potenzials analysiert werden.
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E. Konzeption einer neuen Typologie des Marketing-
Management und Fazit der Untersuchungsergebnisse

1. Morphologische Ableitung einer neuen Typologie des Marketing-
Management

1.1  Clusteranalytische Bestimmung einer Typologie des Marketing-
Management

Im Gegensatz zur retrograd-analytischen Vorgehensweise der Replikation der
CMP-Typologie des Marketing-Management beinhaltet die morphologisch-
deskriptive Erforschung von Typen des Marketing-Management die Entdeckung
von Strukturen Uber das zu untersuchende Phanomen und damit iber Typen des
Marketing-Management.**! Im Rahmen dieser zweiten Méglichkeit der Typen-
bildung kommt es daher zur empirischen Bildung von Typen und nicht zum retro-
graden und replikativen Testen und Uberpriifen existierender und bereits
konzeptionell abgeleiteter Typen. Erst die nach der morphologischen Bildung
entstandenen Typen machen die empirisch vorfindbaren Phdnomene einer
theoretischen Betrachtung zuganglich.>*? Die morphologisch-deskriptive Analyse
ist daher zunachst stark konzeptionell orientiert, was sich in der Vorgabe und
Identifikation von zur Typenbildung heranzuziehenden Merkmalen und
Auspragungen dokumentiert.

Die morphologisch-deskriptive Typologiebildung kann dabei grundsatzlich auf eine
Vielzahl von Merkmalsauspragungen bzw. Variablen zuriickgreifen. Zur Auswahl
und Vorgabe der typenbildenden Merkmale sollen indes nur die Auspragungen
bzw. Variablen herangezogen werden, die fur die verfolgten Untersuchungsziele
sowie die theoretische Konzeption eine zweckmaiRige Typologisierung des
Marketing-Management erméglichen.

Somit kommen als typenbildende Variablen diejenigen in Frage, die das
Marketing-Management repréasentieren. Zur Erfassung einer Typologie des
Marketing-Management beinhaltete die CMP-Studie eine Vielzahl an Variablen,
die das Marketing-Management betreffen. Ungeachtet der Typologie und

Vgl. Specht, G. (1979), Die Macht aktiver Konsumenten — Aktive Einflussnahme von Konsu-
menten auf das Marketing privater Konsumguteranbieter unter wirkungsorientiertem Aspekt,
Stuttgart, S. 34.

Vgl. Leitherer, E. (1965), Die typologische Methode in der Betriebswirtschaftslehre — Versuch
einer Ubersicht, a.a.0., S. 652.
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Aussagekraft der CMP-Studie umfasst die von ihr entworfene Konzeption zahi-
reiche und relevante Indikatoren, die in der Lage sind, das Marketing-Management
adaquat abzubilden.

Da die Variablen der Marketing-Management-Typologie der CMP-Studie das
Marketing-Management reprdsentieren, kann grundséatzlich auf dieses Set an
Variablen zuriickgegriffen werden. Dabei stellt sich allerdings die Frage, welche
Items flr die morphologische Bildung von Marketing-Management-Typen sinnvoll
erscheinen. Hierzu gibt die bereits durchgefihrte konfirmatorische Faktoren-
analyse wertvolle Hinweise, da sich die Merkmalsauspragungen der CMP-Studie
prinzipiell zur Erfassung des Marketing-Management eignen. Das Ergebnis der
konfirmatorischen Analyse ergab bisher lediglich, dass die Kombination der
Merkmalsauspragungen zu den vier Marketing-Orientierungen im Sinne der CMP-
Konzeption nicht den Anforderungen gerecht wurde und nicht, dass die Merkmals-
auspragungen an sich nicht zur Erfassung des Marketing-Management herange-
zogen werden konnen. Mit Hilfe der konfirmatorischen Analyse gelingt daher eine
Beurteilung der Qualitat der Indikatoren bereits im voraus der empirischen
Analyse. 33 Auf dieser Grundlage umfasst die Auswah! der Variablen die ltems, die
nach abgeschlossener Prifung der Qualitat der konfirmatorischen Analyse das
Modell der CMP-Typologie des Marketing-Management adéaquat abbilden. Zur
Bildung von Gruppen kénnten dann entsprechend die verbliebenen Variablen und
verdichteten Faktoren herangezogen werden *

Die konfirmatorische Faktorenanalyse ist alierdings nicht in der Lage, Faktorwerte
zu berechnen sowie diese als getrennte Variablen auszuweisen und somit far
nachgelagerte statistische Analyseverfahren nutzbar zu machen. Dem kann
jedoch dadurch Abhilfe geschaffen werden, indem Index-Variablen die Struktur der
konfirmatorisch abgeleiteten Faktoren fur die Stichprobenmitglieder modellieren.
Damit kénnten Indizes die Faktorwerte ersetzen. Diese Substitution der richtigen
Faktorwerte durch die kunstlich abgeleiteten Indexwerte fuhrt jedoch zu den
bereits bekannten Problemen in Zusammenhang mit der Indexbildung.3*® Da
sowoh| zahlreiche Probleme mit der indexbildung verbunden sind als auch ein
nicht unerheblicher Anteil der Varianz der Einzelvariablen durch das Heranziehen

Zu einem analogen Vorgehen vgl. auch Ueding, R. (1997), Management von Messebeteili-
gungen: ldentifikation und Erklarung messespezifischer Grundhaltungen auf der Basis einer
empirischen Untersuchung, Frankfurt a.M. et al., S. 80 ff.

34 vgl. ebenda, S. 86 ff.

35 Zu Problemen im Rahmen der Indexbildung vgl. die Ausfuhrungen in Kapitel C.3.3 dieser
Arbeit.
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von Indexwerten fir Faktoren verlorengehen wirde, soll die morphologisch abzu-
leitende Typologie auf der Grundlage der einzelnen Marketing-Management-
Variablen gebildet werden.

Als typenbildende Indikatoren eignen sich daher nicht die konfirmatorisch analy-
sierten Faktoren, sondern vielmehr grundsatzlich die durch die beiden Ebenen
Management und relationaler Austausch sowie die neun Merkmale der CMP-
Konzeption  operationalisieten  Merkmalsauspragungen des  Marketing-
Management. Im Rahmen der konfirmatorischen Analyse kam es dabei allerdings
zum Ausschluss derjenigen Merkmale und Merkmalsauspragungen, die nicht in
der Lage sind, das Marketing-Management gemaR den aufgestellten Anforderun-
gen an die Qualitat der Erfassung von Konstrukten addaquat umd zweckmaBig im
Sinne der Zielsetzung abzubilden. Hierzu z&hit beispielsweise das Merkmal der
Organisationsform bzw. der Management-Ebene, auf der die jeweiligen Marketing-
Entscheidungen getroffen werden. Letztlich kénnen die noch verbliebenen 22
Variablen der kausalanalytischen Untersuchung der CMP-Konzeption zur
morphologischen Bildung von Typen herangezogen werden.

Im Rahmen der morphologisch-deskriptiven Forschung stellt die Clusteranalyse
ein geeignetes statistisches Verfahren dar.3*’ Die Clusteranalyse ist ein Verfahren
zur Ordnung von sich unterscheidenden Gruppen oder Klassen.**® Dabei kommt
eine Vielzahl von Fusionierungsalgorithmen zur Anwendung.®*® In der vorliegen-
den Analyse ist ein dreistufiges Vorgehen durchgefiihrt worden. Im ersten Schritt
sind aus der Stichprobe der deutschen Unternehmen anhand des Single-

Zu diesem Vorgehen vgl. auch Kirchgeorg, M. (1996), Okologieorientiertes Unternehmens-
verhalten: Typologien und Erklarungsansatze auf empirischer Grundlage, 2. Aufl., Wiesbaden,
S. 142 ff.

Vgl. Bailey, K.D. (1994), Typologies and Taxonomies. An Introduction to Classification
Techniques, a.a.0., S. 48 ff.

Die Clusteranalyse stelit ein Verfahren zur Ordnung von sich unterscheidenden Gruppen oder
Klassen stelit dar. Vgl. Bacher, Johann (1996}, Clusteranalyse: anwendungsorientierte Einfuh-
rung, 2., erg. Aufl., Munchen et al.; Bleymuller, J., Gehlert, G., Gulicher, H. (1996), Statistik fur
Wirtschaftswissenschaftier, 10. Aufl., Manchen, S. 163 ff.

Vgl. Bacher, Johann (1996), Clusteranalyse: anwendungsorientierte Einflhrung, 2., erg. Aufl.,
Minchen et al.; Bleymuller, J., Gehlert, G., Gulicher, H. (1996), Statistik fur Wirtschafts-
wissenschaftler, 10. Aufi.,, Minchen, S. 163 ff.

Vgl. hierzu und zum weiteren Vorgehen unter anderem Norusis, M.J. (1994), SPSS Professio-
nal Statistics, Chicago, S. 111; Backhaus, K. et al. (2000), Muitivariate Analysemethoden: eine
anwendungsorientierte Einfohrung, S. 348 ff.; Bergs, S. (1980), Optimalitat bei Clusteranaly-
sen: Experimente zur Bewertung numerischer Klassifikationsverfahren, Manster, S. 30 ff. und
96 f.; Steinhausen, D., Langer, K. (1977), Clusteranalyse: Einfuhrung in Methoden und Verfah-
ren der automatischen Klassifikation, Berlin, New York, S. 69 und 77 ff.
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Linkage-Verfahrens zur Aussonderung und Selektion von Ausreissern solche
Unternehmen identifiziert worden, die ein vollig atypisches Marketing-Management
praktizieren, also gewissermaen Individualtypen darstellen. Vor diesem Hinter-
grund fiihrt das Single-Linkage-Verfahren zur Identifikation von sechs Ausreissern.
Damit existieren offensichtlich nur wenige Individualtypen des Marketing-
Management.

Um in der um individualtypen bereinigten Stichprobe von nun 160 Unternehmen in
Deutschland (ibergreifende Typen des Marketing-Management abzuleiten, kommt
im zweiten Schritt der Clusteranalyse das Ward-Verfahren zur Anwendung. Das
hierarchische Ward-Verfahren nimmt eine schrittweise Zusammenfassung von
Obijekten vor, bis letztlich die Objektgesamtheit in einem gemeinsamen Cluster
vereint ist. Die richtige Anzahl an Gruppen (Cluster) ist dann aus dem Verlauf des
Fusionierungsprozesses zu ermitteln. Hierzu stellt das Ward-Verfahren mit dem
Elbow-Kriterium eine heuristische Entscheidungshilfe zur Verfigung, die
besonders geeignet ist, die wahren, d.h. in der Realitat existierenden Gruppierun-
gen zu identifizieren. Das Ward-Verfahren neigt allerdings zur Bildung méglichst
gleich groRer Cluster und ist hinsichtlich der vorgenommenen Zuordnung irrever-
sibel, was mitunter suboptimale Zuordnungen von Objekten zu einem Cluster zur
Folge hat.

Aus diesen Griinden wird in einem dritten Schritt die gefundene Clusteriésung des
Ward-Verfahrens durch die Anwendung eines iterativ-partitionierenden Verfahrens
der Clusteranalyse uberprift und gegebenenfalls verbessert. Zur Anwendung
kommt hierbei die Quick-Cluster-Prozedur, die unter SPSS fir iterative Klassifi-
kationsverfahren zur Verfugung steht.

Um gegensatzlich zur retrograd-analytischen Vorgehensweise auf morphologisch-
deskriptivem Wege Anhaltspunkte von Gruppenstrukturen von Unternehmen
hinsichtlich ihres Marketing-Management zu generieren, wurde eine Cluster-
analyse auf Basis der in Deutschland erhobenen Daten durchgefihrt. Diese
Clusteranalyse kommt zu dem Ergebnis, dass drei Unternehmenstypen hinsicht-
lich ihrer Marketing-Management-Praxis identifiziert und gruppiert werden kénnen.
Die Mittelwert-Profile der clusterbildenden Merkmalsauspragungen der jeweiligen
drei Unternehmenstypen sind in Abb. 19 dargestellt. Da als clusterbildende
Variablen die als geeignet deklarierten verbliebenen Merkmalsauspragungen der
CMP-Konzeption herangezogen wurden, erfolgt zur Wahrung der Ubersichtlichkeit
auch die Darstellung der Indikatoren anhand der vier Marketing-Orientierungen
der CMP-Konzeption (vgl. Abb. 19).
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i des " Trifft voll zu Trifft nicht zu
strukturiert nach CMP-Konzeption 1 5
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Unperstnlicher Kontakt
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Abb. 19: Mittelwerte der clusterbildenden Indikatoren der ermittelten Unter-
nehmensgruppen
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Die Clustergréf3en sind mit 24, 91 und 45 Unternehmen relativ heterogen, wobei
die groBRte Gruppe mit 57 % uber die Halfte der Unternehmen beinhaltet. Das dritte
Cluster umfasst mit 28 % immerhin noch mehr als ein Viertel aller untersuchten
Unternehmen. Den deutlichen Mittelwertabweichungen in Abb. 19 ist zu entneh-
men, dass wesentliche Unterschiede zwischen den Unternehmenstypen vorliegen.

Das erste Cluster ist durch eine hohe Auspragung bei der Anwendung der ,4 P’s*
gekennzeichnet. Dies geht einher mit einem hohen Ma an Massenkommunika-
tion im Rahmen der Marketing-Kommunikation. Bei der Marktbearbeitung legen
die Unternehmen dieses Clusters hohen Wert auf die Erreichung finanzieller
Kennzahlen und auf die Erzielung von Gewinn. Wenngleich dies freilich samtliche
Unternehmen vorgeben, ist es bei den Unternehmen dieses Clusters besonders
stark ausgepragt. Zudem sind die Unternehmen nicht primér daran interessiert,
zukunftigen und personiichen Kontakt zu ihren Kunden zu halten. Variablen des
Databasemarketing im Sinne der CMP-Konzeption sind hingegen weniger
pragnant ausgepréagt. Bei sdmtlichen Merkmalsausprdagungen des im Sinne der
CMP-Konzeption ausgestalteten Interaktionsmarketing erzielen die Unternehmen
dieses Clusters die schwachsten Auspragungsgrade. Dies entspricht den Ergeb-
nissen bei den Indikatoren des Netzwerkmarketing. Alle vier ltems sind im
Vergleich zu den anderen beiden Clustern durch die schlechtesten Werte gekenn-
zeichnet.

Insgesamt zeigt sich ein sehr pragnantes Profil dieses ersten Clusters. Hohe
Auspragungen weisen die Unternehmen hier insbesondere bei Variablen auf, die
sich auf das Transaktionsmarketing und Massenmarketing beziehen. Schwache
Auspragungen liegen bei den Variablen vor, die auf ein sehr personliches, inter-
aktives und beziehungsorientiertes Marketing abstellen. Aufgrund dieses Profils
soll dieser Typ auch als Transaktionsmarketing-Unternehmen bezeichnet
werden.

Das zweite Cluster zeigt im Durchschnitt mittlere Auspragungen beim Trans-
aktionsmarketing der CMP-Studie. Bei den Variablen Massenkommunikation und
keinen weiteren Kontakt sowie unpersonlicher Kontakt weist es indes eher
schwache Auspragungen auf. Die Variablen im Rahmen des Database-Marketing
sind mitteimaig ausgepragt, d.h. Unternehmen dieses Clusters praktizieren zwar
ein datenbankorientiertes Marketing-Management, allerdings nicht in hohem
MaBe. Dies aussert sich beispielsweise in den im Vergleich zu den beiden
anderen Clustern hohen Auspragungen bei den Investitionen in Datenbank-
technologien.
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Klarer Fokus dieses Typs stellen die Indikatoren der Interaktionsmarketing-
Orientierung der CMP-Studie dar. Unternehmen dieser Gruppe legen sehr viel
Wert auf persdnliche Beziehungen und einen direkten Kontakt zu ihren Kunden.
Die Pflege und Aufrechterhaltung bestehender Kunden scheint also eine sehr
groe Rolle bei diesen Unternehmen zu spielen. Ebenso wichtig sind diesen
Unternehmen ihre Beziehungen zu anderen Unternehmen und der damit verbun-
dene Aufbau von unternehmerischen Beziehungs-Netzwerken. Bei der Markt-
bearbeitung zielen diese Unternehmen sowohl auf den Aufbau langfristiger
Beziehungen mit bestimmten Kundensegmenten als auch auf die Bildung von
Netzwerken mit anderen Unternehmen in ihren relevanten Markten oder in ihrem
umfassenderen Marketingumfeld ab. Dementsprechend hoch sind die Investitio-
nen in den Aufbau und Ausbau von Netzwerken. Auf Grundiage dieses Profils und
der damit einhergehenden Dominanz der sehr persénlichen bzw.
beziehungsorientierten Interaktions- und Netzwerkmarketingvariablen kann das
zweite Cluster von Unternehmen auch als Interaktionsmarketing-Unternehmen
gekennzeichnet werden.

Das dritte Cluster weist mittlere bis hohe Werte bei Variablen des Transaktions-
marketing auf. Auch dieses Cluster ist stark gepragt durch das Massenmarketing
und den Fokus auf die vier klassischen Instrumente des Marketing-Management.
Diese Unternehmen legen allerdings nicht so viel Wert auf personlichen und
zukUnftigen Kontakt mit ihren Kunden. Dies entspricht wiederum dem starken
Fokus auf das Massenmarketing. Im Rahmen des Database-Marketing der CMP-
Konzeption weist dieses Clusters die héchsten Werte auf. Hier ist insbesondere
die Informationsgewinnung im Zuge der Marktbearbeitung tberdurchschnittlich
hoch ausgepragt.

Weiterhin zeigt sich, dass diese Unternehmen durchaus in personliche Beziehun-
gen mit ihren Kunden investieren. Wenngleich der Aufbau und die Beibehaltung
von Beziehungen zu Kunden und anderen Unternehmen nicht oberstes Ziel dieser
Unternehmen zu sein scheint, so erkennen sie dennoch die Wichtigkeit von
Beziehungen und vernachléssigen diesen Aspekt nicht. Dies zeigt sich auch bei
den Auspragungen im Rahmen der Variablen der Netzwerkmarketing-Orientierung
im Sinne der CMP-Konzeption. Hier weisen die Auspragungen sogar dhnliche
Werte wie die der Interaktionsmarketing-Unternehmen auf.

Mit Blick auf des gesamte Profil liegen die Werte dieses Typs bei den interaktions-
und Netzwerkmarketing-Variablen zwischen denen der beiden anderen Cluster.
Da dieser dritte Typ sich zudem - mit Ausnahme einer Variablen - bei den
Indikatoren des Database-Marketing durch die jeweils hochsten Auspragungen
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kennzeichnet und er insgesamt auf einem stark informationstechnologisch
getriebenen Marketing-Management basiert, soll er als CRM (Customer
Relationship Management)-Unternehmen bezeichnet werden.

Die Clusteranalyse mit den drei ermittelten Typen des Marketing-Management
offenbart im Rahmen des Mittelwertvergleichs ausgeprégte Unterschiede im
Hinblick auf die Ausgestaltung und Praxis des Marketing-Management in
Deutschland. Da die Clusteranalyse eine rein auf statistischen, nicht aber auf
inhaltlichen Kriterien beruhende Gruppen- bzw. Typologiebildung vornimmt, ist vor
dem Hintergrund der Zielsetzungen dieser Arbeit zusatzlich eine Uberpriifung der
Qualitdst und inneren Konsistenz der Gruppen- bzw. Typologiebildung
vorzunehmen.

1.2  Diskriminanzanalytische Uberpriifung der Typenbildung

Zur Uberpriifung der Heterogenitat der Typenldsung kann die Diskriminanz-
analyse herangezogen werden. Die Diskriminanzanalyse zahlt zu den struktur-
prifenden multivariaten Analyseverfahren. Das Verfahren bietet sich dabei insbe-
sondere zur Validierung der Ergebnisse von Clusteranalysen an.3*

Die Gute der Diskriminanzanalyse und damit indirekt auch die Qualitat der Ciuster-
Idsung lassen sich anhand des Wilk’s Lambda, des kanonischen Korrelations-
koeffizienten und des Anteils der richtig reproduzierten Klassifikationen der Unter-
suchungsobjekte ermitteln.®'  Ublicherweise kommt bei der Prufung der
Diskriminanz das Wilk’s Lambda zur Anwendung. Hierbei handelt es sich um ein
inverses GutemaR, d.h. kleine Werte nahe Null deuten auf eine hohe Trennkraft
der Diskriminanzfunktion hin.352

% Da die Clusteranalyse Gruppen bildet und die Diskriminanzanalyse dagegen vorgegebene

Gruppen untersucht und tberprift, erganzen sich beide Verfahren sehr gut. Vgi. Backhaus, K.
et al. (2000), Multivariate Analysemethoden: eine anwendungsorientierte Einfithrung, a.a.0.,
S. 146 ff.; Janssen, J., Laatz, W. (1999), Statistische Datenanalyse mit SPSS fir Windows, 3.
Aufl., a.a.0., S. 425 ff.

Der kanonische Korrelationskoeffizient misst das Verhaltnis der durch die Diskriminanz-
funktion erklarten Streuung zwischen den Gruppen. Das Wilk's Lambda bildet das Verhaltnis
von nicht erklarier Streuung innerhalb der Gruppen zur Gesamtstreuung ab (Streuung
zwischen den Objekten bezogen auf die Variablen). Vgl. Janssen, J., Laatz, W. (1999),
Statistische Datenanalyse mit SPSS fur Windows, 3. Aufl., a.a.0., S. 430 ff.

Die Diskriminanzanalyse stellt die abhangige (Diskriminanz-) Variable als eine Linear-

kombination der unabhangigen Variablen (Pradiktoren) dar. Damit werden also nicht nur
Mittelwertunterschiede auf ihre Signifikanz gegen Null getestet, sondern auch Diskriminanz-
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Die hier durchgefiihrte Diskriminanzanalyse ermittelte zwei Diskriminanz-
funktionen, die beide signifikant zur Trennung der Gruppen beitrugen (o < 0,01).
Nach Einbeziehung der ersten Funktion wurden bei einem Wilk's Lambda von
0,112 bereits 92 % der Varianz erkiart. Die Aufnahme der zweiten Funktion
steigert die Trennfahigkeit auf 100 %; sie erhoht allerdings auch das Wilk's
Lambda auf 0,695.%% Insgesamt ist damit eine hohe Trennqualitit der Analyse zu
konstatieren.***

Anhand dieser Diskriminanzfunktionen kénnen die in der Stichprobe befindlichen
Unternehmen hinsichtlich ihrer Marketing-Management-Praxis klassifiziert, d.h.
ihre Zugehérigkeit zu den drei Gruppen geschatzt werden. Der Grad an Uberein-
stimmung von geschatzter und tatsachlicher Gruppenzugehérigkeit signalisiert
dabei die Trennscharfe der Typologielosung. Die resultierende Klassifikations-
matrix ist in Tab. 22 dargestelit.

Klassifizierungsergebnissé

Vorhergesagte
Gruppenzugehdrigkeit

Cluster-Nr. des Falls 1 2 3 Gesamt

Original  Anzahl 1 88 0 3 91
2 0 21 3 24

3 4 1 40 45

% 1 96,7 0 33 100,0

2 .0 87,5 12,5 100,0

3 8,9 2,2 88,9 100,0

a. 93,1% der urspringlich gruppierten Falie wurden korrekt klassifiziert.

Tab. 22: Klassifikationsmatrix der diskriminanzanalytischen Uberpriifung der
Typologieldsung

funktionen gebildet. Eine ausfuhrliche Darstellung der Methodik der Diskriminanzanalyse
sowie der zur Verfugung stehenden GitemalRe findet sich bei Backhaus, K. et al. (2000),
Multivariate Analysemethoden: eine anwendungsorientierte Einfuhrung, a.a.O., S. 146 ff;
Brosius, G. (1989), SPSS/PC+ Advanced Statistics and Tables — Einfuhrung und praktische
Beispiele, a.a.0., S. 106 ff.

Vgl. hierzu das SPSS-Listing der Diskriminanzanalyse in Anh. 1 dieser Arbeit.

Zur Beurteilung der Trennqualitat von Diskriminanzanalysen im Mehrgruppenfall vgl.
Backhaus, K. et al. (2000), Multivariate Analysemethoden: eine anwendungsorientierte Einfih-
rung, a.a.0., S. 196 ff.; Brosius, G. (1989), SPSS/PC+ Advanced Statistics and Tables - Ein-
fhrung und praktische Beispiele, a.a.0., S. 116 ff.
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Mit einem Anteil korrekter Klassifizierungen von 93,1 % wird dabei ein sehr gutes
Ergebnis erzielt. Bei zufalliger Einordnung der Elemente (Beurteilungen) in die drei
Gruppen wiare dagegen (unter Vernachlassigung der unterschiedlichen Gruppen-
groken) eine Trefferquote von 33,3 % zu erwarten.

Zusammenfassend ldsst sich somit feststellen, dass mit den Transaktions-
marketing-Unternehmen, den Interaktionsmarketing-Unternehmen und den CRM-
Unternehmen drei trennscharfe Typen des Marketing-Management ermittelt
werden konnten. Offensichtlich lassen sich im Rahmen der Marketing-
Management-Praxis differenzierte, durch signifikant abweichende Ausgestaltungs-
muster der Marketing-Variablen gekennzeichnete Marketing-Typen unterscheiden.

1.3 Ansatzpunkte zur Beschreibung der morphologisch gebildeten Typen

Auf Grundiage der Cluster- und Diskriminanzanalyse kann auf die Ausgangsfrage-
stellung nach der Beziehung zwischen dem Transaktionsmarketing und dem
Relationship Marketing eingegangen werden. Wie bereits erlautert, mehren sich
die Stimmen, die einen Paradigmenwechsel weg vom Transaktionsmarketing und
hin zum Relationship Marketing proklamieren. Die Ergebnisse der hier vorliegen-
den empirischen Untersuchungen untermauern indes, dass sowoh! Unternehmen
existieren, die primar transaktionsmarketingorientiert vorgehen, als auch
solche, die vorwiegend beziehungsorientiete  Marketing-Management-
MaBnahmen ergreifen. Da die Cluster der Interaktionsmarketing- und der CRM-
Unternehmen ein stark beziehungsorientiertes Marketing-Management praktizie-
ren, kénnen die beiden Gruppen als beziehungsorientierte Unternehmen
bezeichnet werden. Die beiden Cluster unterscheiden sich jedoch primar dadurch,
dass die Interaktionsmarketing-Unternehmen eher einen Fokus auf sehr
persénliche, interagierende Beziehungen legen, wahrend sich die CRM-
Unternehmen auf eine IT- und datenbankgestitzte Personalisierung und
Individualisierung der Marketing-Management-Manahmen konzentrieren.

Die Ergebnisse zeigen ferner, dass die Anzah! der beziehungsorientierten Unter-
nehmen groRer ist als die Anzahl der Transaktionsmarketing-Unternehmen.
Nichtsdestotrotz wird das Transaktionsmarketing nach wie vor von Unternehmen
stark praktiziert. Von einer Obsoleszenz des Transaktionsmarketing kann bis dato
folglich nicht gesprochen werden. Ein Paradigmenwechsel vom Transaktions-
marketing zum Relationship Marketing ist daher in der unternehmerischen Praxis
nicht festzustellen. Auf Basis dieser Ergebnisse ist auch im Rahmen der
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morphologisch abgeleiteten Typologie des Marketing-Management die These
eines Paradigmenwechsels in der Marketing-Management-Praxis zu falsifizieren.

Weitere Ansatzpunkte zur Erklarung morphologisch gebildeter Typen liefert ein
Blick auf die Unterschiede hinsichtlich der Branchenverteilung der identifi-
zierten Unternehmenscluster. Dieser Blickwinkel bietet sich auch insofern an, als
dass unabhangig von der vorliegenden Untersuchung momentan ohnehin eine
Diskussion tiber die Sinnhaftigkeit der klassischen branchenspezifischen
Einteilung des Marketing-Management in Konsumguter, Dienstleistungen und
Industrieguter stattfindet.3%

In diesem Zusammenhang stelit sich also die Frage, inwieweit die identifizierten
Unternehmenscluster den klassischen, branchenspezifischen Einteilungen in
Konsumglter, Dienstleistungen oder industrieguter folgen oder ob keine Unter-
schiede erkennbar sind. Tab. 23 gibt Hinweise auf die Komposition der
Unternehmenscluster hinsichtlich ihrer Branchenspezifika.

Die Profile aus Sicht der Cluster zeigen, dass Interaktionsmarketing-
Unternehmen zu 57 % in der Dienstleistungsbranche angesiedelt sind. 24 % der
Interaktionsmarketing-Unternehmen befinden sich in der Konsumguterindustrie,
wahrend knapp 20 % der Unternehmen in der Industrieglterbranche tatig sind.

Die CRM-Unternehmen kommen mit einem Anteil von 73 % mehrheitlich aus der
Dienstleistungsbranche. 20 % der CRM-Unternebhmen befinden sich in der
Konsumguterindustrie. Unternehmen dieses Clusters kommen jedoch kaum aus
der Industrieguterbranche (7 %).

Im Transaktionsmarketing-Cluster gehdren 33 % der Unternehmen der Dienst-
leistungsbranche an. Die meisten Transaktionsmarketing-Unternehmen
entstammen allerdings der Konsumgtterindustrie (58 %), wahrend nur wenige
Unternehmen aus der Industriegiiterbranche kommen (8 %).

%5 vgl. hierzu Andrus, D.M., Norvell, W. (1990), Marketing Differences Between Large and Small

Firms: A Test of the Industrial/Consumer Dichotomy Hypothesis, in: Akron Business and
Economic Review, Vol. 21, 3, S. 81 ff,; Hooley, G., Cowell, D. (1985}, The Status of Marketing
in the UK Service Industries, in: The Services Industries Journal, Vol. 5, 3, S. 261-272; Fern,
E.F., Brown, J.R. (1984), The Industrial/Consumer Dichotomie: A Case of Insufficient
Justification, in: JoM, Vol. 48, S. 68 ff.
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Tab. 23: Profil der Unternehmenstypen nach Industrien

Aus Sicht der Branchen zeichnet sich folgendes Bild ab (vgl. Tab. 24): 79 % der
Unternehmen der Industriegiiterbranche bestehen aus Interaktionsmarketing-
Unternehmen und insgesamt 86 % gehéren den beziehungsorientierten Unter-
nehmen an. Dass insbesondere beziehungsorientierte Unternehmen in der
Industriegiterbranche vertreten sind, kann mitunter darauf zuriickgefiihrt werden,
dass in dieser Branche der persdnliche Kontakt und damit die Pflege persdnlicher,
zwischenmenschlicher Beziehungen auch fir einen erfolgreichen Geschifts-
abschluss besonders wichtig zu sein scheint.

Ein Viertel der Unternehmen der Konsumgiiterbranche sind Transaktions-
marketing-Unternehmen. 61 % der Unternehmen der Branche umfassen
Interaktionsmarketing-Unternehmen, wahrend 13 % CRM-Unternehmen sind.

Im Vergleich zu den anderen Branchen enthilt die Dienstleisungsbranche mit
32 % den groRten Anteil an Transaktionsmarketing-Unternehmen. Die Dienst-
leistungsbranche beinhaltet zudem den gréften Anteil an CRM-Unternehmen
(17 %). Im Vergleich zu den anderen Branchen umfasst die Dienstleistungs-
branche allerdings auch den geringsten Anteil an Interaktionsmarketing-
Unternehmen (51 %).
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Tab. 24: Profil der Industrien nach Unternehmenstypen

Insgesamt zeigt sich, dass die Branchen hinsichtlich der Clustereinteilung durch
eine ahnliche Verteilung gekennzeichnet sind. In allen Branchen sind die
Interaktionsmarketing-Unternehmen am starksten ausgepragt. Wahrend allerdings
nahezu 80 % der Unternehmen der Industrieglterbranche Interaktionsmarketing-
Unternehmen sind, besteht die Dienstleistungsbranche ,nur* mit 51 % und damit
mit der Halfte aller Unternehmen aus diesem Cluster. In allen Branchen sind die
CRM-Unternehmen am schwachsten ausgepragt. Dies kénnte unter anderem
daran liegen, dass das datenbankbasierte Marketing-Management gerade am
Anfang seiner Entwicklung steht.

Die Ergebnisse demonstrieren, dass unterschiedliche Unternehmens-Typen sich
in ihrem Marketing-Management und der Art und Weise, wie sie sich auf ihren
industriespezifischen Markten verhalten, unterscheiden. Daher ist eine Unter-
scheidung von Unternehmen nach Branchenspezifika letztlich durchaus ange-
bracht und keineswegs iberflussig. Vor diesem Hintergrund scheint die bisher
ibliche Differenzierung des Marketing-Management in Konsumgutermarketing,
Dienstleistungsmarketing und Industriegitermarketing sehr sinnvoll zu sein.

Insgesamt implizieren die auf der morphologisch-deskriptiven Typologiebildung
durchgefiihrten Analysen erste Ansatzpunkte fiir zukinftige Forschungsarbeiten.
Auf Grundlage der empirischen Befunde und analytischen Ergebnisse der voran-
gegangenen Untersuchungen sowie aufbauend auf dem Fazit und der
Zusammenfassung der Arbeit lassen sich Implikationen fir die weiterfithrende
Marketingforschung ableiten. Neben den Implikationen fur die Marketing-
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wissenschaft bietet die Arbeit auch zahireiche Schlussfolgerungen fur die unter-
nehmerische Praxis. Vor diesem Hintergrund erfolgt zunachst ein Fazit und eine
pragnante Zusammenfassung der Untersuchungsergebnisse.

2. Fazit und Zusammenfassung der Untersuchungsergebnisse

Der Stellenwert des Marketing-Management in der Praxis hat in den letzten
Jahren erheblich zugenommen.®*® Trotz der gestiegenen Bedeutung und der
kaum vorliegenden validen Messungen relevanter Konstrukte liegen bislang nur
wenige wissenschaftlich fundierte Erkenntnisse Uber die Konzeptualisierung und
Operationalisierung des Marketing-Management im Allgemeinen sowie des
Transaktionsmarketing und des Relationship Marketing im Besonderen vor. Eine
Analyse des Stands der Grundlagenforschung ergab zahireiche Hinweise fir
Defizite hinsichtlich inhaltlicher, theoretisch-konzeptioneller und empirischer Art.
Um einen Beitrag zur SchlieBung dieser Forschungsliicke zu leisten, bestand das
zentrale Ziel dieser Arbeit darin, den Beitrag von Typologien zur Erfassung und
Erkldarung des Marketing-Management sowie des Transaktionsmarketing und des
Relationship Marketing zu analysieren. Als Ausgangspunkt lagen dieser Arbeit
folgende Fragestellungen zugrunde:

1. Wie lassen sich das Marketing-Management im Allgemeinen sowie das
Transaktionsmarketing und das Relationship Marketing im Besonderen mittels
der Methodik der Typologie auf Basis des CMP-Ansatzes erfassen, d.h.
konzeptualisieren und operationalisieren? Welche Stellung nehmen hierbei die
Konzepte des Relationship Marketing und Transaktionsmarketing ein?

2. Inwieweit unterscheiden sich auf Basis der CMP-Typologie erhobene
internationale Marketing-Praktiken und inwiefern sind sie vergleichbar?

3. Welchen Beitrag leistet der Ansatz der CMP-Studie zur Typologisierung des
Marketing-Management?

4. Inwieweit lassen sich auf Basis der replikativen Analyse Ansatzpunkte fiir eine
neue Typologie des Marketing-Management entwickein?

3% vgl. hierzu Kapitel A.1.

Andreas Seifert - 978-3-631-75096-4
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 08:25:48AM
via free access



180 Kapitel E

Um diese Fragestellungen beantworten zu kénnen, wurde auf die Methodik der
Typologiebildung zurlickgegriffen. Die Bildung von Typologien kann dabei einer-
seits auf einem retrograd-analytischen Vorgehen beruhen, indem existierende
Typologien auf ihre Tragfahigkeit hin untersucht werden. Zum anderen lassen sich
Typologien auf dem morphologisch-deskriptiven Wege mit Hilfe der Cluster-
analyse bilden. Zur Beantwortung der hier gestellien Fragen kamen in dieser
Arbeit beide Vorgehensweisen zur Anwendung.

Hierbei erfolgte zum einen die Uberprifung einer bereits existierenden Typologie
des Marketing-Management auf Basis der Studie zu ,Contemporary Marketing
Practices” von BRODIE ET AL. Im Gegensatz zu dieser retrograd-analytischen
Replikation wurde morphologisch-deskriptiv ein neuer Typologisierungsansatz des
Marketing-Management entwickelt. Die zentralen Erkenntnisse der vorliegenden
Untersuchung lassen sich entlang der oben angegebenen Fragestellungen wie
folgt wiedergeben und zusammenfassen:

1. Im Zuge der Analyse des Forschungsstands stellte sich heraus, dass das
Marketing-Management ein sehr komplexes Konstrukt verkérpert. Zur
Erfassung dieses Konstrukts wurde auf die hinsichtlich des Forschungs-
standes am weitesten verbreitete und fortgeschrittene Marketing-
Management-Typologisierung der ,Contemporary Marketing Practices (CMP)*
von BRODIE ET AL. zurlickgegriffen. Auf dieser Grundlage erfolgte die
empirische Replikation der Studie in Deutschland. Diese Studie konzeptuali-
siet das Marketing-Management anhand der vier Orientierungen
Transaktionsmarketing, Database-Marketing, Interaktionsmarketing und
Netzwerkmarketing. Das Marketing-Management konnte somit anhand dieser
vier Orientierungen und mit Hilfe des CMP-Typologisierungsrasters respektive
seiner Merkmale und Merkmalsauspragungen vorlaufig operationalisiert
werden.

Vor dem Hintergrund dieses retrograd-analytischen Vorgehens und unter
Annahme dieser Erfassung des Marketing-Management zeigen die empiri-
schen Auswertungen im Rahmen der methodengenauen Replikation, dass alle
vier Marketing-Orientierungen in der Praxis zur Anwendung kommen.
Allerdings unterscheiden sich die Marketing-Praktiken hinsichtlich der
Intensitat bzw. Haufigkeit ihrer Anwendung. Dabei hat sich herausgestelit,
dass das Transaktionsmarketing die Marketing-Praxis mit einem
Anwendungsgrad von 90 % dominiert. Gefolgt wird das Transaktionsmarketing
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vom Interaktionsmarketing (82 %) und vom Database-Marketing (80 %). Eine
etwas geringere Haufigkeit weist das Netzwerkmarketing (62 %) auf.

Zur Untersuchung der Beziehung zwischen dem Transaktionsmarketing
und dem Relationship Marketing ist zundchst anzumerken, dass das
Relationship Marketing im Sinne der CMP-Studie mit den drei Orientierungen
Database-Marketing, Interaktionsmarketing und Netzwerkmarketing konzep-
tualisiert wurde. Vor dem Hintergrund dieses Verstandnisses und mit Blick auf
die im Vorfeld dieser Untersuchung noch ungeklarte Beziehung zwischen
Transaktionsmarketing und Relationship Marketing zeigte sich bereits im Zuge
der methodengenauen empirischen Replikation der CMP-Typologie, dass von
einer Obsoleszenz des Transaktionsmarketing bislang nicht die Rede sein
kann. Im Gegenteil weisen die Indizien der Untersuchung eher darauf hin,
dass das Transaktionsmarketing alle anderen untersuchten Marketing-
Orientierungen zumindest in der Haufigkeit ihrer praktischen Anwendung
Ubertrifft.

Im Hinblick auf die Erfassung und Konzeptualisierung des Relationship
Marketing durch die drei Orientierungen Database-Marketing, Interaktions-
marketing und Netzwerkmarketing stellte sich weiterhin die Frage, inwieweit
sich das Relationship Marketing Uber diese drei Orientierungen im Sinne des
CMP-Ansatzes erfassen lasst. Bereits im Zuge der Erlduterung der CMP-
Typologie und der Konzeptualisierung wurde deutlich, wie &hnlich sich diese
drei Konzepte auf der sprachtheoretischen Ebene teilweise sind. Im Laufe der
Untersuchung wurden dementsprechend Probleme bei der Abgrenzung und
damit Operationalisierung der einzelnen Orientierungen evident. Um weiter-
gehende, detaillierte Aussagen uber die Beziehungen zwischen Transaktions-
marketing und Relationship Marketing treffen zu kdnnen, wurden Korrelations-
analysen durchgefiihrt. Die Korrelationsanalysen haben belegt, dass die drei
Relationship Marketing-Orientierungen zwar positiv korrelieren und die
Zusammenhange auch groBtenteils signifikant sind. Es zeigte sich aber auch,
dass das Transaktionsmarketing und das Database-Marketing signifikant
positiv miteinander korrelieren. Dies war a priori nicht zu vermuten. Weiterhin
stellte sich nicht nur der Zusammenhang zwischen Transaktionsmarketing und
Database-Marketing als positiv heraus, vielmehr war auch die Stirke dieses
Zusammenhangs teilweise hoher als die festgestellten Zusammenhange
innerhalb der Relationship Marketing-Orientierungen. Diese Erkenntnisse
lassen darauf schlieBen, dass die CMP-Konzeptualisierung in ihrer urspriing-
lichen Form Schwachen aufweist.
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2. Die Replikation der CMP-Typologie erfolgte bereits in mehreren Landern, so
dass auf der Grundlage dieser standardisierten Erhebungen ein internationaler
Vergleich erhoben werden konnte. Die Analyse des internationalen Vergleichs
volizog sich auf Basis von sechs Landern in zwei Stufen. Die erste Stufe
bezog sich auf die Ebene der einzelnen Merkmale bzw. Variablen jeder
einzelnen Marketing-Orientierung. Hier wurde nach Unterschieden und
Gemeinsamkeiten gesucht. In der zweiten Stufe wurden auf der Konstrukt-
Ebene die Orientierungen selbst miteinander verglichen.

Im Rahmen der ersten Stufe kamen die Varianzanalyse sowie Mittelwert-
vergleichstests zum Einsatz. Das Transaktionsmarketing stellt sich dabei in
den untersuchten sechs Landern als sehr einheitlich dar. Insgesamt sind
aufler bei zwei Variablen bei allen Variablen hohe Auspragungen festzustel-
len. Allerdings ist zu berlicksichtigen, dass die hier vorgenommenen Signifi-
kanztests keine Hinweise Uber die Starke der Effekte geben. Ein &hnlich
homogenes und landeriibergreifend einheitliches Bild zeigen die Variablen der
anderen drei untersuchten Marketing-Orientierungen Database-Marketing,
Interaktionsmarketing und Netzwerkmarketing. Die Analysen deuten also
darauf hin, dass sich die Marketing-Praktiken landerspezifisch nicht unter-
scheiden und von einer landeribergreifend einheitlichen Marketing-Praxis
ausgegangen werden kann.

Die Untersuchungen der zweiten Stufe im Rahmen der Korrelations-
analysen haben ergeben, dass sich die Richtungen der Zusammenhange
zwischen Transaktionsmarketing und Relationship Marketing sowie innerhalb
der einzelnen Relationship Marketing-Orientierungen landerspezifisch nicht
unterscheiden. Die Starke der Zusammenhange weist allerdings Differenzen
auf. So zeigen sich beispielsweise nicht unerhebliche Unterschiede in den
Beziehungen zwischen dem Transaktionsmarketing und dem Database-
Marketing (Deutschiand =0,11 und USA =0,50) oder dem Transaktions-
marketing und dem Netzwerkmarketing (Neuseeland =-0,04 und
Schweden = -0,45). Da sich die Zusammenh&nge indes nur hinsichtlich der
Starke und nicht in der Richtung unterscheiden, kann dennoch von einer
insgesamt (iberwiegend einheitlichen Marketing-Praxis ausgegangen werden.
Beide Untersuchungsschritte belegen damit, dass eine ldnderiibergreifende
Marketing-Management-Praxis anzunehmen ist.
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3. Die Analyse der Leistungsfahigkeit des CMP-Ansatzes basierte auf zwei
Analyseschritten. Im Rahmen des internationalen Vergleichs erfolgte der
Abgleich der theoretischen Konzeption der CMP-Studie respektive ihrer
Operationalisierung der Orientierungen des Marketing-Management mit den
empirischen Ergebnissen der durchgefilhrten Analysen. Hierbei stellte sich
heraus, dass die Konzeption der CMP-Studie und damit die
Operationalisierung des Marketing-Management und seiner Orientierungen
einige Schwachen aufweist. So waren einige Merkmale nicht in der Lage,
mittels unterschiedlicher Auspragungen die jeweils einzelnen Orientierungen
des Marketing-Management abzubilden. Hierbei handelte es sich beispiels-
weise um die organisatorische Verankerung des Marketing-Management
innerhalb einer Geschéftseinheit. Auch die Merkmalsauspragungen der Art
und Weise der Kommunikation vermochten beim Transaktionsmarketing und
beim Database-Marketing nicht die Marketing-Management-Praxis zu
reprasentieren. Innerhalb der empirischen Analysen im Zuge des internatio-
nalen Vergleichs und der damit verbundenen methodengenauen Replikation
zur Wahrung der Vergleichbarkeit konnten lediglich die Hohe der Auspragun-
gen Aufschluss Uber die Qualitat der theoretischen Konzeption abgeben.
Dieser Abgleich erbrachte zahireiche und hilfreiche Erkenntnisse Gber die
Leistungsfahigkeit des CMP-Ansatzes, er war allerdings nicht in der Lage,
entlang Uberprifbarer Anforderungen die Qualitdt des CMP-Modells objektiv
und hinreichend zu untersuchen. Hierzu wurde im Rahmen der vorliegenden
Untersuchung mit der Kausalanalyse auf ein leistungsfahiges und modernes
statistisches Verfahren zuriickgegriffen.

Zunachst wurden mit der Objektivitat, Validitat und Reliabilitit in der
Marketingforschung anerkannte und durch die Kausalanalyse tberprifbare
Anforderungen an die Qualitat von Modellen formuliert. Die Uberpriifung
dieser Anforderungen ergab, dass das CMP-Modell in seiner ursprunglichen
Form nicht untermauert werden kann. Nach der Eliminierung einiger Variablen
stellt die CMP-Typologie zwar ein hinreichend gutes Modell dar, das jedoch
vor dem Hintergrund seiner Ursprungsstruktur nur noch von mittelméRiger
Qualitat ist. Das Ergebnis der empirischen Auswertungen zeigt damit eine
gemafl den Anforderungen der Konzeptualisierung und Operationalisierung
von Konstrukten qualitativ durchschnittliche Erfassung des Marketing-
Management mittels der CMP-Typologie. Aus diesem Grund bleibt der Beitrag
der CMP-Studie zur Erfassung und Erklarung des Marketing-Management
anhand einer retrograd-analytischen und replikativen Typologisierung
begrenzt.
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4. Vor dem Hintergrund der begrenzten Leistungsfahigkeit der CMP-Typologie
wurden Ansatzpunkte fur eine neue Konzeption einer Marketing-Management-
Typologie anhand der morphologisch-deskriptiven Vorgehensweise entwickelt
und hinsichtlich ihres Beitrags zur Erfassung des Marketing-Management
untersucht. Die morphologisch-deskriptive Vorgehensweise leitet im Gegen-
satz zur retrograden Methode mittels der Clusteranalyse strukturentdeckend
Gruppen bzw. Typen ab. Dabei kommt die hier durchgefihrte Clusteranalyse
zu dem Ergebnis, dass ingesamt drei Typen des Marketing-Management
vorliegen. Hierbei handelt es sich um Transaktionsmarketing-Unternehmen,
Interaktionsmarketing-Unternehmen  sowie  CRM-Unternehmen.  Eine
Diskriminanzanalyse bestatigte die hier identifizierte Clusterlésung.

Mit Blick auf die vielfach postulierte These nach einem Paradigmenwechsel im
Marketing-Management vom Transaktionsmarketing zum Relationship
Marketing kommt die morphologisch-deskriptive Analyse ebenso wie die
retrograde Analyse zu dem Ergebnis, dass beide Marketing-Orientierungen in
der unternehmerischen Praxis angewandt werden. Wahrend die retrograde
Analyse den Auspragungsgrad der einzelnen Orientierungen in jedem Unter-
nehmen erfasst und dabei feststellt, dass Unternehmen haufig mehrere
Ansétze parallel verfoigen, konnte mit der morphologisch-deskriptiven Analyse
nachgewiesen werden, dass es sowohi Unternehmen gibt, die stérker
beziehungsorientiert vorgehen als auch solche, die vermehrt transaktions-
marketingorientiert handeln.

Vor dem Hintergrund samtlicher Ergebnisse dieser Untersuchung kann nun auf die
Ausgangsfragestellung nach der Beziehung zwischen Transaktionsmarketing und
Relationship Marketing zurtickgekommen werden. Sowohl die retrograd-
analytische als auch die morphologisch-deskriptive Vorgehensweise lassen
erkennen, dass sowohl transaktionsmarketingorientierte als auch relationship
marketingorientierte Unternehmen existieren. Obgtleich diese Unternehmen durch
die genannten Schwerpunkte gekennzeichnet sind, heisst dies nicht, dass sie
alleine eine Marketing-Orientierung praktizieren. Vielmehr haben die empirischen
Untersuchungen gezeigt, dass Unternehmen trotz einer Fokussierung auf eine
Marketing-Orientierung mehrere  Marketing-Orientierungen  integriert und
parallelisiert einsetzen.
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3. Implikationen und Weiterentwicklungspotenziale der Untersuchung

3.1 Implikationen und Weiterentwicklungspotenziale aus inhaltlicher,
theoretischer und empirischer Perspektive fiir die Marketing-
Forschung

Auch wenn das Marketing-Management hinsichtlich seiner Konzeptualisierung und
Operationalisierung im Rahmen der vorliegenden Arbeit sehr umfassend unter-
sucht worden ist, unterliegen die hierbei gewonnenen Erkenntnisse gewissen
Restriktionen, die auf weitere Implikationen fur die Marketing-Forschung schliefen
lassen.

Die Implikationen fir die Marketing-Forschung lassen sich in eine inhaltliche, theo-
retische und empirische Perspektive unterteilen. Restriktionen und Limitationen in
inhaltlicher Hinsicht ergeben sich vor allem aus folgenden Gesichtspunkten:

Zunachst ist zu konstatieren, dass die durch die CMP-Studie konzipierten
Variablen des Marketing-Management nicht komplett bzw. vollstandig das
Marketing-Management bzw. das Transaktionsmarketing und das Relationship
Marketing von Unternehmen abbilden. So vernachldssigt die vorliegende CMP-
Konzeptualisierung des Marketing-Management beispielsweise den Aspekt und
die Rolle der Internet-Okonomie. Die durch die Internet-Okomonie induzierten und
relevanten Phanomene finden in der vorliegenden Marketing-Management-
Typologie der CMP-Studie noch keine Berlicksichtigung. Hierbei stellt sich die
Frage, welche Auswirkungen die Internet-Okonomie auf das Transaktions-
marketing und das Relationship Marketing im Besonderen und das Marketing-
Management im Allgemeinen ausiibt. Die bisherigen Variablen des Marketing-
Management erweisen sich in der naheren Betrachtung als nicht ausreichend, um
die Ausgestaltungen eines “Internet-Marketing” zu erkldren. Eine den Heraus-
forderungen der innovativen Informations- und Kommunikationstechnologien
gerecht werdende Orientierung des Marketing-Management unterliegt méglicher-
weise anderen Spielregeln und erfordert daher gegebenenfalls eigenstandige und
neue Auspragungen des Marketing-Management. Das Phanomen der internet-
Okonomie und seine Konsequenzen fiir das Marketing-Management missen
demzufolge im Rahmen einer inhaltlichen Weiterentwicklung zunachst eruiert
und im Hinblick auf eine mégliche Integration in den bisherigen CMP-Ansatz
untersucht werden. In diesem Zusammenhang ergeben sich weitere Mégiich-
keiten zur Vervollstandigung einer Typologie des Marketing-Management.

In Bezug auf die inhaltliche Komponente vernachlassigen die hier untersuchten
Typologisierungen des Marketing-Management weiterhin die Berucksichtigung von

Einflissen situativer Kontextfaktoren auf die jeweiligen Marketing-
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Orientierungen einer Typologie. Dieser erweiterten Perspektive liegt die
Vermutung zugrunde, dass in unterschiedlichen Industrien bzw. unter unterschied-
lichen Einflussen unterschiedliche Marketing-Orientierungen erfolgversprechend
sind. Fiur die unternehmerische Praxis bedeutend erscheint also nicht, ein
Transaktionsmarketing oder Relationship Marketing durchzufihren, sondern
vielmehr, diese schwerpunktmaBig und differenziert in unterschiedlichen
Kontexten zu etablieren sowie effizient und effektiv einzusetzen.

In diesem inhaltlichen und kausalen Zusammenhang ist auch die im Rahmen
dieser Typologisierungsansatze noch nicht bericksichtigte Erfolgsdimension
angesprochen. Zundchst ist zur Einbeziehung des Erfolgs festzustellen, dass
innerhalb des Marketing-Management bereits eine Vielzahl an Erfolgsstudien
existiert. Dies hat seine Grunde sicherlich auch in der Popularitdt der dadurch
ermoglichten Aussagen. Es ist indes auch zu bemerken, dass nicht jeder
konzeptionelle Bezugsrahmen des Marketing-Management den Erfolgsaspekt
unbedingt beriicksichtigen muss. SUMMER ET AL. bemerken zu diesem
Spannungsfeld treffend: ,The final element of the business policy and strategy
framework is organizational performance. Not every theory in the field adresses
performance, nor should it. However, the ultimate aim of the field is to help
improve organizations, and, as such, performance is of central concern.“**” Da der
Erfolg von zentraler Bedeutung fur die Marketing-Management-Ausrichtung von
Unternehmen ist und ein Kernproblem in diesem Zusammenhang lautet, unter
welchen Bedingungen welche Marketing-Orientierung zu welchem Erfolg fihrt,
erscheint die Integration von Erfolgskomponenten im Zuge weiterer Forschungs-
bemihungen durchaus wertvoll.

Zusammenfassend kann hinsichtlich der inhaltlichen Diskussion des CMP-
Bezugsrahmens festgestellt werden, dass sich sowoh! in der Vertiefung
(,,Deepening“) des Ansatzes in Form der Beriicksichtigung weiterer Variablen des
Marketing-Management wie beispielsweise soiche, die aufgrund der Internet-
Okonomie Relevanz erlangen, als auch in der Verbreiterung (,Broadening®) in
Gestalt der situativen Kontextfaktoren des Marketing-Management und der
Erfolgskomponenten Potenziale zur Entwicklung eines erweiterten Bezugs-
rahmens des Marketing-Management befinden.

%7 gummer, C., Bettis, R., Duhaime, |., Grant, J., Hambrick, D., Snow, C., Zeithaml, C. (1990),
Doctoral Education in the Field of Business Policy and Strategy, in: Journal of Management,
Vol. 16, S. 372.

Andreas Seifert - 978-3-631-75096-4
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 08:25:48AM
via free access



Kapitel E 187

Die Méglichkeiten im Rahmen eines inhaltlichen ,Broadening” und ,Deepening”
des Ansatzes konnen in einen erweiterten Bezugsrahmen miinden, dessen
Ansatzpunkte fur die Marketing-Wissenschaft im Folgenden im Zuge der
theoretischen Perspektive vertiefend erldutert werden.

Eine Weiterentwicklung der vorliegenden typologischen Konzeption in Form der
Clusteriésung kann durch die Hinzunahme theoretischer Ansétze erfolgen. Die
Hinzunahme unterschiedlicher theoretischer Ansatze unterstiitzt und begriindet
die [dentifikation relevanter EinflussgréRen sowie die Erkldrung und Ableitung
eines erweiterten konzeptionellen Bezugsrahmens zur Typologie des Marketing-
Management.

Zur Bedeutung theoretisch abgeleiteter Bezugsrahmen und dem Zusammenspiel
von Theorie und Empirie bemerkt WEBSTER: "Theory development must be
accompanied by agressive programs of empirical research for understanding
strategic marketing relationships more completely. Programs of clinical and survey
research should be guided by strong theoretical frameworks from allied social
science disciplines.”®®® Hierbei wird deutlich, dass der Ruckgriff auf unterschied-
liche theoretische Anséatze aufgrund ihrer Erklarungskraft zu einem Erkenntnisfort-
schritt fihren kann. Zur Ableitung eines theoriegeleiteten Bezugsrahmens
erscheinen das situative Denken als methodologisches Leitprinzip sowie der
market-based view und der resource-based view relevant und nutzlich.

Komplexe Problemstellungen der praktischen Realitidt des Marketing-Management
lassen sich Uber eine Vielzahl von Variablen und Wirkungszusammenhéngen
modellieren, so dass die Handhabbarkeit der theoretisch-konzeptionellen Erfas-
sung schnell unubersichtlich werden kann. Theoretische Bezugsrahmen dienen
dazu, ein bereits auf verschiedenen Wegen angeeignetes Vorversténdnis der zu
untersuchenden Problemstellung zusammenzustellen und systematisch zu struk-
turieren, damit die Handhabbarkeit der Problemlésung gewahrleistet ist. Mit Hilfe
des situativen Denkens als methodologisches Leitprinzip kann die Zusammen-
fuhrung von Wirkungszusammenhéngen des Marketing-Management anhand
theoretischer Ansatze in einen konzeptionellen Bezugsrahmen diskutiert werden.

3% Webster, F.E. (1992), The Changing Role of Marketing in the Corporation, a.a.0., S. 13.
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Das aus der Organisationslehre stammende Konzept des situativen Ansatzes**®
geht davon aus, dass die Effektivitat und Effizienz bestimmter Auspragungen des
Unternehmensverhaltens von einem Fit zwischen dem Verhalten des Unterneh-
mens und externen sowie internen Situationsfaktoren abhangt. Diese Grund-
hypothese vorausgesetzt, determiniert die Anpassung von Untemehmen an rele-
vante Umweltbedingungen die Effizienz und Zielerreichung von Organisationen.
Der in Abb. 20 dargestellte situative Ansatz dient der Ableitung von Wirkungs-
beziehungen zwischen situativen Faktoren, dem Marketing-Management und dem
Erfolg. Aufbauend auf diesen basalen Erklarungszusammenhéngen kann das
situative Leitprinzip zur Entwicklung eines auf einzelnen theoretischen Ansatzen
fundierenden Bezugsrahmens genutzt werden.

Situation —_— Verhalten Erfolg

Abb. 20: Situatives Denken als Untersuchungsrahmen

Wie aus Abb. 20 zu entnehmen ist, beinhaltet der situative Ansatz die Erklarung
von Beziehungen zwischen Struktur-, Verhaltens- und Erfolgskomponenten von
Unternehmen. Diese Aufteilung erlaubt eine Vorstrukturierung des Problemfelds.
Theoretische Ansidtze konnen bei der Weiterentwicklung derartiger Bezugs-
rahmen einen wertvollen Beitrag leisten, indem sie ihren Stérken entsprechend als
Mittel zum Zweck der Erkenntnisgewinnung eingesetzt werden. Wahrend das
situative Denken als methodologisches Leitprinzip dient und den Such- und
Orientierungsraum zur Entwicklung des Bezugsrahmens aufspannt, kénnen der
market-based view und der resource-based view die Wirkungszusammenhénge

*%° Der situative Ansatz wird auch als Kontingenzansatz, Struktur-Kontingenztheorie oder

Bedingtheitsansatz bezeichnet. Vgl. u.a. Jenner, T. (1999), Determinanten des
Unternehmenserfolges. Eine empirische Analyse auf der Basis eines holistischen Ansatzes,
Stuttgart, S. 26 ff.; Kast, F., Rosenzweig, J. (1970), Organization and Management: A
Contingency Approach, Tokio, S. 115; Staehle, W.H. (1981), Deutschsprachige situative
Anséatze in der Managementlehre, in: Kieser, A. (Hrsg.), Organisationstheoretische Ansatze,
Minchen, S. 215.
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der einzelnen Komponenten detaillierter erklaren und darstelien.

Die Aktionsvariablen konnen beispielsweise aufgrund der Typologie des
Marketing-Management und der unterschiedlichen Marketing-Orientierungen auf
Basis der Clusterlésung abgebildet werden. Dabei stellt die Ausgestaltung des
Marketing-Management eine unternehmerische Aufgabe dar und ist daher auf
unternehmensinterne Faktoren und damit auf Ressourcen zurickzuftthren. Im
Sinne des resource-based view héngt der Erfolg von Marketing-Entscheidungen
von besonderen Ressourcen und Fahigkeiten des Unternehmens und damit der
Begabung des Managements ab, vorhandene Ressourcen derart zu nutzen, dass
hieraus Wettbewerbsvorteile entstehen®® Eine Aufgabe des Marketing-
Management liegt demzufolge in der Kombination und intelligenten Nutzung von
unternehmerischen Ressourcen, um den Anforderungen der Zielméarkte gerecht zu
werden. Dem ressourcenorientierten Ansatz entsprechend kann demnach der
Zusammenhang zwischen Aktionsvariablen und Erfolgsvariablen postuliert
werden, dass bestimmte Typen des Marketing-Management unterschiedliche
Erfolgswirkungen evozieren.

Der situative Ansatz geht weiter davon aus, dass Kontextfaktoren die Wirkungs-
beziehungen der Aktions- und Erfolgsvariablen beeinflussen. Der resource-based
view erklart nicht nur die Wirkungen von Ressourcen des Marketing-Management,
also der Verhaltens- bzw. Aktionskomponente des situativen Ansatzes. Er zielt
vielmehr allgemein auf die Entwicklung, Nutzung und den Transfer unternehmeri-
scher Ressourcen. Somit liefert der resource-based view auch Erklarungen for
situative Kontextfaktoren unternehmensinternen Ursprungs. Im Sinne einer
inside-out-Perspektive geht er davon aus, dass beispielsweise auch Technolo-
giepotenziale und Managementfahigkeiten den unternehmerischen Erfolg deter-
minieren. Der resource-based view vermag allerdings nicht die Marktperspektive

%0 Zur sehr ausfahrlich dargelegten Literatur hinsichtlich des resource-based view vgl. stell-
vertretend Penrose, E. (1959), The Theory of the Growth of the firm, Oxford, S. 25 ff.; Grant,
R.M. (1991), The Resource-Based Theory of Competitive Advantage: implications for Strategy
Formulation, in: California Management Review, Nr. 1, S. 114 f; Rasche, C. (1994), Wettbe-
werbsvorteile durch Kernkompetenzen: Ein ressourcenorientierter Ansatz, Wiesbaden;
Rasche, C., Wolfrum, B. (1994), Ressourcenorientierte Unternehmensfuhrung, in: DBW, Heft
4, S. 501-517; Bamberger, ., Wrona, T. (1996}, Der Ressourcenansatz und seine Bedeutung
fur die strategische Unternehmensfuhrung, in: zfbf, Heft 2, S. 130-153; Amit, R., Schoemaker,
P.J.H. (1993), Strategic Assets and Organizational Rent, in: SMJ, Vol. 14, Heft 1, S. 3346,
Bieicher, K. (1997), Marketing im Spannungsfeld von Wettbewerbs- und Potenzialorientierung,
in: Bruhn, M., Steffenhagen, H. (Hrsg.), Marktorientierte Unternehmensfihrung, Wiesbaden,
S. 37-56; Montgomery, C.A. (1995) (Hrsg.), Resource-based and evolutionary theories of the
firm, Boston; Ford, N.J. (1997) (Hrsg.), Resources, Firms, and Strategies. A Reader in the
Resource-Based Perspective; Peteraf, M. (1993), The Cornerstone of Competitve Advantage:
A Resource-Based View, in: SMJ, Vol. 14, S. 179-192.
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zu erklaren, die entscheidend die Erfolgsrelevanz von Ressourcen und Fahigkei-
ten bestimmt. Die vom Markt kommende outside-in-Perspektive der situativen
Kontextkomponente verdeutlicht der market-based view.*®' Dieser geht davon
aus, dass unternehmensexterne Faktoren wie der Wettbewerb und die Kunden-
situation, aber auch die technologische Entwicklungsdynamik den Erfolg mitbe-
stimmen. Die theoretischen Ansétze unterstellen folglich, das sowohl interne als
auch externe situative Kontextfaktoren die als Verhalten und Aktionskomponente
interpretierte Typologie des Marketing-Management und somit auch indirekt den
Erfolg beeinflussen. Diese vom situativen Ansatz, dem resource-based view und
dem market-based view ausgehenden Elemente werden im folgenden vorldufigen
Bezugsrahmen modelliert (vgl. Abb. 21). ‘

Industrie8konomie (market-based view)

Unternehmens-
verhalten

Kontextfaktorsn

Ressourcenorientierter Ansatz {resource-based view)

Abb. 21: Weiterentwickiungspotenziale im Rahmen eines theoretisch-
konzeptionellen Bezugsrahmens

%1 Zum market-based view vgl. exemplarisch Meffert, H. (1999), Marketingwissenschaft im

Wandel — Anmerkungen zur Paradigmendiskussion, Vortrag anlafllich der Verleihung der
Ehrenpromotion der Handelshochschule Leipzig am 10.06.1999, Leipzig; Rumelt, R.P.,
Schendel, D., Teece, D.J., (1991), Strategic Management and Economics, in: SMJ, Vol. 12, S.
6; Bain, J. (1968), Industrial Organization, 2. Aufl., New York; Porter, M. (1980), Competitive
Advantage. Techniques for Analyzing Industries and Competitors, New York; Porter, M.
(1981), The Contributions of Industrial Organization to Strategic Management, in: Academy of
Management Review, Nr. 8, S. 609-620.

Andreas Seifert - 978-3-631-75096-4
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 08:25:48AM
via free access



Kapitel E 191

Dieser theoretisch-konzeptionelle Bezugsrahmen liefert zahlreiche Ansatzpunkte
fur Weiterentwicklungspotenziale der Typologie des Marketing-Management zu
einem erweiterten konzeptionellen Bezugrahmen und damit zusammenhéangende
weiterfuhrende Forschungsanstrengungen.

Aus empirisch-methodischer Perspektive ergeben sich schliellich folgende
Ansatzpunkte:

e Mit dem hier vorgelegten statischen Design lassen sich nicht alle kausalen
Wirkungen und Entwicklungen des Marketing-Management erfassen. So
konnten zeitliche Verzégerungen, die beispielsweise im Rahmen der CRM-
Unternehmen interessant erscheinen, nicht untersucht werden. Vor diesem
Hintergrund stellt die Betrachtung des Phénomens des Marketing-Management
unter Zugrundelegung eines dynamischen Designs einen weiteren Ansatz-
punkt fur zukinftige Forschungsarbeiten dar. Somit kénnte auch die ,Evoiution
des Marketing-Management" dargestellt und erléutert werden.

¢ Die vorliegende Untersuchung kann als Ausgangspunkt weiterer Replikations-
studien dienen, die sich insbesondere auf die verdichtete Variablenstruktur
und die identifizierte Operationalisierung auf Basis der Kausalanalyse bezie-
hen.

¢ Vor dem Hintergrund des CMP-Messmodells fur eine Typologisierung des
Marketing-Management bietet es sich an, nach dem Prozess der Variablen-
eliminierung die so operationalisierten Konstrukte an einer anderen Daten-
erhebung im Rahmen einer neuen Befragungswelle zu Uberpriifen. Die Daten
kénnten dann einer konfirmatorischen Faktorenanalyse unterzogen werden,
wobei die verbliebene und entwickelte Faktorenstruktur unterstellt wiirde.
Zusétzlich kann im Rahmen einer Kreuzvalidierung das entwickelte sechs-
faktorielle CMP-Modell mit anderen Modellen, die die 22 Indikatoren mit einer
geringeren Anzahl an Faktoren unterlegen, verglichen werden.

e Da der Entwicklung und Validierung der Messskala eine branchenibergrei-
fende Datenerhebung vorausging, ist eine branchenspezifische Untersu-
chung praktisch in allen Bereichen denkbar. Zudem ist eine situationsspezi-
fische Anpassung des entwickelten Messinstruments jederzeit und ohne
grolen Aufwand méglich.

e Aus Griinden der Einheitlichkeit und Vergieichbarkeit wurde der internationale
Vergleich mit den bisher von der CMP-Gruppe angewandten Methoden durch-
gefiihrt. Mit der Kausalanalyse wurde ein leistungsfahiges Verfahren zur Uber-

prufung der Qualitdt des Modells eingesetzt. Zur Untersuchung zusitzlicher
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Aussagen hinsichtlich einer Typologie des Marketing-Management ist die
Anwendung weiterer moderner statistischer Verfahren angesichts zusatzlicher
Erkenntnisfortschritte zu prifen. So kénnen beispielsweise die im Rahmen der
Kausalanalyse méglichen Gruppenvergleiche zur Anwendung kommen.

e Die Analyse des Stands der Forschung zu der Beziehung zwischen Trans-
aktionsmarketing und Relationship Marketing zeigte Uberwiegend die Anwen-
dung von Plausibilitdtsiberlegungen und subjektiven Managerurteilen. Bislang
sind die Forschungsbemilhungen dieses Themenfeldes kaum gepragt durch
valide empirische Studien. Insgesamt ist es daher wiinschenswert und auch
erforderlich, starker theoretisch fundierte Aussagensysteme abzuleiten und
diese empirisch zu Uberprifen. Dies bedeutet schlicht eine Forderung nach
mehr Empirie. Nur so kdnnen beispielsweise die Vorteile von Replikationen
sinnvoll genutzt werden.

3.2 Implikationen fiir die unternehmerische Marketing-Praxis

Far die Unternehmenspraxis ist zunachst im Rahmen der Marketing-Management-
Praxis von Bedeutung, dass sowohl das Transaktionsmarketing als auch das
Relationship Marketing tatsachlich angewendet werden und kein Wechsel zum
Relationship Marketing vorliegt. Weiterhin ist es fur die unternehmerische Praxis
wichtig, dass die hier analysierten Variablen des Marketing-Management und der
Marketing-Orientierungen in den hier untersuchten sechs Industrielandern nahezu
einheitlich praktiziert werden. Vor dem Hintergrund einer zunehmenden Globalisie-
rung erscheint diese Erkenntnis gerade fir international und landertbergreifend
tatige Unternehmen von hoher Relevanz.

Mit Blick auf konkrete unternehmerische Marketing-Entscheidungen hat das zur
Folge, dass sowohl das Transaktionsmarketing als auch das Relationship
Marketing in die Marketing-Entscheidungen im Sinne eines integrierten
Marketing-Management mit einzubeziechen sind. Statt paralysierender
Paradigmendiskussionen sind Unternehmen vielmehr aufgefordert, sich
derjenigen Marketing-Orientierung zu bedienen, die situationsspezifisch den
groBten Erfolgsbeitrag verspricht. Unternehmen soliten daher einen
pluralistischen Marketing-Management-Ansatz verfoigen und sich nicht
einseitig und dogmatisch auf einzelne Orientierungen konzentrieren.

Zudem muss das Marketing-Management in eine konsistente Fiihrungs-
konzeption eingebunden sein. So sollten die Grundhaltungen des Unternehmens
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und die Ubergeordneten Unternehmensziele mit denen des Marketing-
Management (bereinstimmen bzw. korrespondieren. In diesem Zusammenhang
sind des weiteren Entscheidungen innerorganisatorisch abzustimmen.

Trotz des Nachweises, dass kein Paradigmenwechsel vorliegt, kann die praktische
Bedeutung von Kundenbeziehungen und daher der Grundgedanke des
Relationship Marketing nicht ausreichend oft genug Erwahnung finden, da sich in
diesem Feld durchaus neue Entwicklungen abzeichnen. So wechselt das Denken
in Deckungsbeitragen in ein Denken in Kundenwerten. Hier kommt der
Segmentierung von Kunden erhebliche Bedeutung zu. im Rahmen dieser
Segmentierung ist auch eine Verkleinerung der Segmente zu beobachten.
Beispielsweise bildet sich im Private-Banking-Sektor mit den sogenannten ,ultra
high networth individuals (UHNI)“ eine hochattraktive Zielgruppe heraus, fur die
die Finanzindustrie segmentspezische Losungen entwickelt und anbietet.*®? Diese
MaBnahmen minden beispielsweise in einen ,Familiy Office*, der samtliche
Beratungsleistungen des Kunden bindelt und sogar so weit geht, dass Bildungs-
bzw. Erziehungskonzepte - natirlich inbegriffen der Implementierung - fur die
Kinder erarbeitet und spezielle Websites angeboten werden. in derartigen
Segmenten greift kein Transaktionsmarketing, vieimehr kann hier nur ein intensi-
ves personliches Interaktionsmarketing zum Erfolg fihren. Dieser Fall zeigt erneut,
dass das Marketing-Management sowohl unter Berucksichtigung situativer
Einflisse als auch integriert erfolgen muss.

Far unternehmerische Entscheidungen bedeuten die im Rabhmen dieser Arbeit
herausgefundenen Ergebnisse letztlich, dass die hier aufgefihrten und im
Rahmen der Clusterlosung identifizierten Marketing-Orientierungen fur die unter-
nehmerische Praxis von Bedeutung und daher auch im Rahmen eines integrierten
Marketing-Management zu beachten sind. Insbesondere ist nicht voreilig und
uniberlegt dem vermeintlichen Trend eines oftmals angekindigten Allheilmittels
Relationship Marketing Tribut zu zollen. Vieimehr missen Unternehmen niichtern
abwégen, unter welchen Voraussetzungen welche Marketing-Orientierungen sinn-
voll erscheinen. Hierzu liefern diese Untersuchungen wichtige Erkenntnisse und
Hinweise.

Unternehmen sollten dementsprechend ihr Marketing-Management nach diesen
Orientierungen differenziert analysieren und entsprechende Entscheidungen

%2 S0 kiimmert sich die Credit Suisse First Boston sogar um die Paparazzi, die sich fir Personen

dieser wohlhabenden Zielgruppe interessieren. Vgl. hierzu die Studie von FORRESTER:
Punishill, J. (2001), Virtual Family Offices Blossom, in: The Forrester Report, February, S. 1 ff.

Andreas Seifert - 978-3-631-75096-4
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 08:25:48AM
via free access



194 Kapitel E

fundieren und gegebenenfalls ableiten. Ein Blick auf diese Orientierungen sollte
aber nicht gleich radikale Strukturverdnderungen nach sich ziehen; der
Perspektivenwechsel kann vielmehr Schwachstellen aufdecken und neue ldeen
hervorbringen.

Ansatzpunkte hierfur bietet die entwickelte und zugrunde liegende Skalierung zur
Messung der Marketing-Orientierungen. Diese Skala lasst sich von der Praxis in
vielféltiger Weise nutzen. So steht erstmals mit dieser Konzeptualisierung und
Operationalisierung ein ganzheitlicher Ansatz des Marketing-Management, der
sowohl Aspekte des Transaktionsmarketing als auch des Relationship Marketing
integriert, zur Verfigung. Manager und Fulhrungskréafte kénnen zunédchst den Grad
des Marketing-Management in den unterschiedlichen Orientierungen im Detail
entscheiden und festlegen. In einem néachsten Schritt lassen sich der Skala zahl-
reiche konkrete Anhaltspunkte dafur entnehmen, wie sich das Marketing-
Management hinsichtlich der einzelnen Indikatoren verbessern lasst. Sind die
Entscheidungen implementiert, so kénnen sie ganz im Sinne eines integrierten
Management-Prozesses hinsichtlich ihrer Wirksamkeit kontinuierlich und relativ
einfach tberwacht und kontrolliert werden. Da der Entwicklung und Validierung
eine brancheniibergreifende Erhebung zugrunde liegt, ist ein Einsatz in quasi allen
Wirtschaftszweigen denkbar. Zudem ist eine situationsspezifische Anpassung des
entwickelten Messinstrumentariums jederzeit und ohne grofRen Mehraufwand
maéglich.

SchlieBlich zeigt die Untersuchung, dass Unternehmen einer strategischen
Marketing-Fiihrung bedirfen, das heillt, dass Unternehmen sich der unter-
schiedlichen Marketing-Orientierungen bewuf3t sein und sich derjenigen bedienen
miissen, die in einem konkreten Umfeld den gréRten Erfolg versprechen. Fehlt es
an einem konsistenten Fihrungskonzept des Marketing-Management, so droht
eine Position in einer ,Marketing-Falle“. Diese besteht darin, dass manche
Unternehmen Gefahr laufen, das grundlegende Erfolgspotenzial des Marketing-
Management zu vernachlassigen. Andere Unternehmen wiederum setzen sich
dem Risiko aus, das Marketing-Management Uiberzubetonen. Es missen also im
Rahmen des strategischen Marketing-Management die richtigen
Wabhlentscheidungen hinsichtlich Entwicklung, Auswahl und Implementierung der
unterschiedlichen Orientierungen getroffen werden. Zu der Art und Weise, wie
dies erfolgen kann, hat die vorliegende Arbeit einen wesentlichen Beitrag geleistet.
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Eigenwerte
Kanonische
Funktion | Eigenwent | % der Varianz | Kumulierte % Korrelation
1 5,2302 92,3 92,3 916
2 ,4392 7,7 100,0 ,552

a. Die ersten 2 kanonischen Diskriminanzfunktionen werden in
dieser Analyse verwendet.

Wilks' Lambda
Wilks-La
Test der Funktion(en) mbda Chi-Quadrat df Signifikanz
1 bis 2 112 321,333 44 ,000
2 ,695 53,326 21 ,000

Anh. 1:

Gutemafe der kanonischen Diskriminanzfunktionen
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Anhang li

Fragebogen der empirischen Untersuchung (Unternehmensbefragung)
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Internationales Forschungsprojekt: i
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Ny

“Typologie des Marketing-Management”

Prof. Dr. Dr. h.c. muit. H. Meffert

Dipl.-Kfm. Andreas Seifert

Im Rahmen einer internationalen Forschungskooperation CMP (“contemporary marketing
practices”) untersuchen Marketingwissenschaftler aus unterschiedlichen Landern (USA,
Kanada, Neuseeland, GroRbritannien, Schweden, Finnland und Argentinien) Typen und
Auspragungsformen des Marketing-Management. Fir die Untersuchung von Marketing-
Praktiken in Deutschland zeichnet das Institut fur Marketing verantwortlich.

Bei dieser Analyse von Marketing-Praktiken in Deutschland bedurfen wir threr Mithilfe, um
die Situation in Deutschland bestméglich abbilden zu kénnen. Ziel der Studie ist es, die
Marketing-Praxis in Deutschland zu untersuchen und einen Vergleich zwischen unter-
schiedlichen Landern herzustellen. Selbstverstandlich werden wir lhnen eine Kurz-
zusammenfassung der Ergebnisse der Studie zuganglich machen.

Um die Qualitat der Ergebnisse zu optimieren, bitten wir Sie, sich Zeit fur das Lesen und
die Beantwortung der Fragen zu nehmen. Die Fragen beziehen sich auf lhre Geschafts-
einheit. Wir wiinschen |hnen viel Spaf bei der Beantwortung!

Institut fur Marketing
Am Stadtgraben 13-15
48143 Minster

Tel.: 0251 — 832 2930
Fax: 0251 - 832 8356

Ansprechpartner: Andreas Seifert
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Teil A - Uber lhre Geschiftseinheit

in diesem Teil befragen wir Sie zu ndheren Angaben Uber lhre Geschéftseinheit. Mit ,Ihrer
Geschiftseinheit* meinen wir die rechtlich selbstandige Einheit, in der Sie beschaftigt sind.
Beispielsweise kénnte es ein Geschaftsfeld eines gréBeren Unternehmens sein.

Bitte beantworten Sie die folgenden Fragen tiber Ihre Geschiiftseinheit.

1. Welche Produkte/Dienstleistungen vermarkiet lhre Geschéftseinheit? (Mehrfachnennung
maoglich)
Kurzlebige Konsumguter (z.B. Nahrungsmittel)
Langlebige Konsumgiter (z.B. Automobile)
Industriegiter (z.B. Produktionsmaterial)
Dienstieistungen (z.B. Finanzdienstleistungen)

Industrielle Dienstleistungen (z.B.
Unternehmensberatung)

Non-Profit Produkte/Dienstleistungen
Andere (bitte nennen)
2. Wann wurde lhre Geschaftseinheit gegrindet:

3. Wie hoch war der Exportanteil des Umsatzes Ihrer Geschéftseinheit in 20007

4. Wie hoch war der Umsatz lhrer Geschéftseinheit in 2000? (bitte nennen Sie auch die
Wéhrung) Information ist nicht verfugbar p

Betrag Wihrung
5. Isthre Geschéftseinheit

vllig in iniandischem Besitz?
sowohl in in- als auch in ausldndischem Besitz?
véllig in ausléandischem Besitz?

6. Wieviele Mitarbeiter sind zur Zeit

in threr gesamten Geschaftseinheit tatig?

im Marketingbereich tatig (Verkauf/Vertrieb
ausgeschlossen)?

im Bereich Verkauf/Vertrieb tatig?

7. Wourden Sie Ihre Geschéftseinheit beschreiben als

Momentan: wenig technologisch 1.2 3 45 hoch technologisch
ausgerichtete ausgerichtete
Geschaftseinheit ) Geschaftseinheit

In 5 Jahren: wenig technologisch 1 2 3 4 5 hoch technologisch
ausgerichtete ausgerichtete
Geschaftseinheit Geschéftseinheit
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Teil B - Zur Marketingpraxis in lhrer Geschéftseinheit

Dieser Teilbereich beinhaitet Fragen Uber die Marketingpraxis in lhrer Geschiftseinheit. Die
Fragen konnten den Eindruck erwecken, dass sie miteinander in Verbindung stehen oder sehr
ahnlich sind. Sie sind bewusst so konzipiert, da jede Frage bzw. jede Teilfrage entwickelt wurde,
um einen spezifischen und separaten Aspekt der Marketingpraxis untersuchen zu kénnen.

Zur Beantwortung einer Frage lesen Sie bitte zunachst afle Teilelemente dieser Frage.
Beantworten Sie dann bitte alle Teilelemente der Frage, indem Sie die Nummer auf der 5-Punkte
Skala einkreisen, die am besten zu dem palt, was momentan in lhrer Geschéftseinheit praktiziert
wird.

WICHTIG: Fokussieren Sie sich bitte auf Ihre wichtigsten Kunden.

Unter Kunden sollen im Folgenden die fiir Sie im Rahmen der Marketingplanung primar relevante
Zielgruppe im vertikalen Absatzsystem verstanden werden:

Wahlen Sie bitte aus zwischen
primar Endkunden als Zielgruppen der Marketingaktivitaten
primar Handler als Zielgruppen der Marketingaktivitaten
primar Unternehmen als Zielgruppen der Marketingaktivitaten

Bitte beziehen Sie sich im Folgenden auf den von lhnen primar innerhalb threr Marketingplanung
relevanten Kundenbegriff.

1. Unsere Marketingaktivititen zielen trifft voll trifft
darauf ab: zu nicht zu
a) neue Kunden zu gewinnen 1 2 3 4 5
b) existierende Kunden zu haiten 1 2 3 4 5
c) kooperative Beziehungen zu unseren 3 2 3 4 5
Kunden zu entwickeln
d) Akfivitdten zwischen uns, unseren
Kunden und anderen
Anspruchsgruppen in unserem
umfassenderen Marketingumfeld zu 4 2 3 4 5
koordinieren (z.B. Lieferanten, Service
Provider sowie weitere Organisationen,
mit denen wir aufgrund unserer
Marketingaktivitaten interagieren)
e) Informationstechnologisch (IT)-basierte 1 2 3 4 5

Dialoge zu unseren Kunden zu schaffen
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a)
b)

<)

d)

e)

a)
b)
c)

d)

e)

a)

b)
c}

d)

Unsere Marketingplanung ist fokussiert auf
Fragestellungen mit:

dem Produkt-/Markenangebot

Kundengruppen in unserem Markt (unseren
Markten)

selektiv ausgewdahlten Kunden in unserem
Markt (unseren Mérkten) oder einzelnen
Personen in Untemehmen, mit denen wir
zusammenarbeiten

dem Netzwerk von Beziehungen zwischen
einzeinen Personen und Untemehmen in
unserem umfassenderen Marketingumfeld

durch Informationstechnologie ermdglichte,
individualisierte Marktbearbeitung auf
Einzelkundenebene

Wenn wir unseren Markt bzw. unsere Mérkte
bearbeiten, liegt der Schwerpunkt auf:

der Erzielung von Gewinn bzw. dem
Erreichen anderer ,finanzieller* Kennzahlen
der Gewinnung von Kundeninformationen fiir
unsere Datenbanken (Database)

dem Aufbau langfristiger Beziehungen mit
bestimmten Kunden

der Bildung enger Beziehungen bzw. von
Netzwerken mit Unternehmen in unserem
Markt/ unseren Markten oder
umfassenderen Marketingumfeld

der Versorgung und Nutzung von IT-
basierten Informationen sowohl fur unsere
Kunden als auch fir unsere Geschéftseinheit

Der Kontakt unserer Geschéftseinheit zu den
wichtigsten Kunden ist:

unpersonlich (z.B. nicht individualisiert, kein
personlicher Kontakt)

wenig persdnlich (z.B. per Direkt-Mailing)
sehr persénlich (z.B. direkte Kommunikation
zwischen einzelnen Personen)

interaktiv (via elektronischer Medien wie dem
Internet)

trifft voli
zu

1
1

trifft voll
zu

trifft volt
zu

1
1

Anhang |l
trifft
nicht zu
4 5
4 5
4 5
4 5
4 5
trifft
nicht zu
4 5
4 5
4 5
4 5
4 5
trifft
nicht zu
4 5
4 5
4 5
4 5
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Anhang I 201
5. Wenn Kunden unsere Produkte/ trifft voll trifft
Dienstleistungen kaufen, erwarten sie: zu nicht zu
a) keinen weiteren zuktinftigen persénlichen 1 3 4 5
Kontakt mit uns
b} etwas personlichen Kontakt mit uns in der 1 3 4 5
Zukunft
c) direkten persdnlichen Kontakt mit uns 1 3 4 5
d) kontinuierlichen direkten persdnlichen
Kontakt mit Mitarbeitern unserer 1 3 4 5
Geschiftseinheit und unseres
umfassenderen Marketingumfeldes
e) kontinuierichen, IT-basierten Kontakt mit 1 3 4 5
uns und zwar real-time
6. Unsere Marketingressourcen (z.B. trifft voll trifft
Mitarbeiter, Zeit und finanzielle Mittel) Zu nicht zu
werden investiert in:
a) Produkt-, Kommunikations-, Preis- und 1 3 4 5
Distributionsmafnahmen
b) Datenbank-Technologien zur Verbesserung 1 3 4 5
der Kommunikation mit unseren Kunden
c) die Etablierung und den Aufbau von
persdnlichen Beziehungen mit individuellen 1 3 4 5
Kunden
d) die Entwicklung der Beziehungen unseres
Geschaftseinheitsnetzwerkes in unserem 1 3 4 5
Markt/unseren Mérkten oder unserem
umfassenderen Marketingumfeld
e} IT- und Logistik-Prozesse sowie in die
funktionale, organisatorische Integration von 1 3 4 5
Marketing und IT
7. In unserer Geschéaftseinheit werden die trifft voll trifft
Marketingaktivititen gefiihrt von: zu nicht zu
a) funktionalen Managern (z.B. Marketing-
Manager, Kundenmanager, 1 3 4 5
Produktmanager)
b) Spezialisten (z.B. Kundendienstmanager, 1 3 4 5
Loyalitatsmanager)
c} Nicht-Marketing-Spezialisten, die
Verantwortung tragen fur das Marketing und 1 3 4 5
andere Geschéflsbereiche
d} dem Geschéftsfithrer oder 1 3 4 5
Vorstandsvorsitzenden
e) Marketing-Spezialisten mit E- 1 3 4 5

Commerce/intemet-Erfahrung
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202 Anhang Il
8. Unsere Marketing-Kommunikation umfasst: trifft voll trifft
2u nicht zu
a) die Kommunikation unserer Geschéftseinheit 1 2 3 4 5
in Richtung Massenmarkt
b) die gezielte Marktbearbeitung eines
(mehrerer) spezifischen(r}, identifizierten(r) 1 2 3 4 5
Segments(e) bzw. Kunden
c) Mitarbeiter unterschiedlicher
Hierarchiestufen in unserer 1 2 3 4 5
Geschiftseinheit, die personlich mit ihren
individuellen Kunden interagieren
d) Senior Manager, die ein Netzwerk zu
anderen Managern von einer Vielfalt
unterschiedlicher Untemehmen in unserem 1 2 3 4 5
Markt/unseren Markten oder weiter
umfassenden Marketingumfeld unterhaiten
e) den Einsatz von Technologien, um mit vielen 1 2 3 4 5
individuellen Kunden zu kommunizieren
9. Wenn Mitarbeiter unserer Geschéftseinheit trifft voll trifft
mit unseren wichtigsten Kunden zu nicht zu
zusammenkommen, geschieht dies in einer:
a) hauptséchlich formalen, geschéftlichen Art 1 2 3 4 5
b) hauptsachlich informellen, ,geselligen” Art 1 2 3 4 5
c) sowohl formal geschaftiichen als auch 4 2 3 4 5
Jnformell* geselligen Art
d) hauptséchlich formalen, jedoch mittels
interaktiver Technologien personalisierten 1 2 3 4 5
oder individuell zugeschnittenen Art
10. Insgesamt umfasst der generelle Ansatz trifft voll .mfﬂ
unserer Geschéftseinheit im Hinblick auf zu nicht zu
unsere wichtigsten Kunden:
a) das Management des Marketing-Mix und das
Zufriedenstellen der Kunden in einem 2 3 4 5
Massenmarkt
b) die Nutzung von Datenbankinstrumenten,
um Kunden in einem spezifischen 1 2 3 4 5
Marktsegment zu bearbeiten und
beizubehalten
¢} die Entwicklung persénlicher Interaktionen
zwischen Mitarbeitem und individuellen 1 2 3 4 5
Kunden
d) die Positionierung des Unternehmens in
einem umfassenderen organisatorischen 1 2 3 4 5
Netzwerk/System
e) die Nutzung des Internet und weiterer
interaktiver Technologien, um einen Dialog
zwischen unserer Geschaftseinheit und 1 2 3 4 5

unseren Kunden herzustellen bzw. zustande
zu bringen
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Teil C - Zum Erfolg

Bitte geben Sie fur die im Folgenden aufgeflhrten Ziele an, welche Bedeutung diese Ziele fur lhren
Geschaftsbereich einnehmen (Teil @) und in welchem Mafle die Zielsetzungen lhres Geschafts-
bereichs bisher auf der Grundlage des letzten Geschéftsjahres erreicht wurden (Teil b).

Bedeutung des Ziels (Teil a) Erreichung des Ziels (bisher) (Teil b)
sehr och mittel  gerin ;‘:‘;3: ot volter-  er- m::ills-e ﬁi’:;\rt n‘i;;:l
hoch genng on reicht  reicht er- er- er-
9 reicht  reicht  reicht
Steigerung des '
Untemehmenswertes a a a =] =] [u] o s} a s}
(Shareholder Value)
Umsatzwachstum o o o o o o o o ] o
Gewinnerzielung o o o o o o o ] o o
Marktanteilssteigerung o o o o o o o o o o
Etablierung und Ausbau der
Markiposition u] a o o a a o a a a
Kosteneffizienz o o o o o o o o o o
Qualitat der Leistungen a o o o o o o o o o
innovationsentwicklungen I} o o o o o o o o o
Ansprache neuer
Zieigruppen a a a o a u} [m} o m] u]
Bindung von bestehenden
Kunden m} o a o [m] o w] a a u]
Aufbau direkter
Kundenkontakte o a o o o o o o o o
Vertrauensaufbau und
-bildung ] D 0O a w] a [w} [m] a w]
Zufriedenheit der Kunden
mit unseren Leistungen o o a o o o o o o o
Etablierung einer
uberzeugenden Marke 0 o o o o o o o 0 o
Bedienung eines
Massenmarktes a o o o o o o o o o
Steigerung des
Untemehmensimages D o o a o o a o o 0
Sonstige Ziele,
bitte angeben: o o o o o o o o o o
a n] o [m] a o a [n} a a
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204 Anhang Il

2. Was denken Sie, wie erfolgreich sind Ihre gesamten Unternehmens- und Marketingaktivitaten?

Wir haben die gesetzten Ziele insgesamt bisher  in vollem tberhaupt
Umfang nicht
erreicht erreicht

1 2 3 4 5

3. Der Marktanteil unserer Geschaftseinheit im
letzten Geschéftsjahr war im Vergleich zu hoher geringer
unseren drei wichtigsten Konkurrenten

4. Im Vergleich zu unseren drei wichtigsten
Konkurrenten war der ROl unserer hoher geringer
Geschsftseinheit im letzten Geschaftsjahr

1 2 3 4 5
5. Im letzten Geschaftsjahr war unser Gewinn
im Vergleich zu unseren drei wichtigsten hoéher geringer
Konkurrenten

1 2 3 4 5

Teil D - Ihre Sicht iiber Marketing

(Falls Sie Ihre Antworten umfangreicher erkléren wollen, benutzen Sie bitte eine zusatzliche Seite)

1. Hat Ihre Geschéftseinheit Ihre Marketingpraxis (-ausrichtung) in den letzten Jahren geandert?
Wenn ja, wie? Bitte beschreiben Sie so detailliert wie mdglich.

2. Solite Ihre Geschéftseinheit lhre Marketingpraxis 4ndern? Wenn ja, wie? Warum? Bitte
beschreiben Sie so detailliert wie méglich.

3. Welches sind aufgrund threr Erfahrung zur Zeit die Megatrends im Marketing threr Branche?
Bitte beschreiben Sie so detailliert wie moglich.

4. Inwiefern werden die Entwicklungen der Informationstechnologie einen EinfluR auf Ihre
Geschaftseinheit und Ihre Branche in den nachsten 2-3 Jahren austiben?
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Teil E - Uber Ihren Markt

1. Wir haben nur wenige Konkurrenten auf
unserem Leistungsniveau

2. Produktinnovationen in unserem Markt
kénnen schnell imitiert werden

3. Unsere Leistungen sind nur schwer durch
Konkurrenten zu ersetzen

4. Es herrscht eine grofRe Rivalitat zwischen den
Wettbewerbern (z.B. keine
Kooperationsbereitschaft)

5. In unserem Marktsegment treten haufig
Innovationen auf

6. Ein intensiver Preiswettbewerb dominiert
unseren Markt

7. Unser Marktsegment ist durch eine starke
Verhandlungsmacht der Lieferanten
gekennzeichnet

8. Unser Marktsegment ist durch eine starke
Verhandlungsmacht der Absatzmittier
gekennzeichnet

9. Unser Marktsegment ist durch eine starke
Verhandlungsmacht der Endkunden
gekennzeichnet

10. Unser Marktsegment ist durch eine hohe
technologische Veranderungsgeschwindigkeit
gekennzeichnet

11. Technologische Veranderungen in unserem
Markt sind mit groRen Chancen verbunden

12. Unser Markt wachst stark

13. Wir stehen in einem intensiven
Qualitatswettbewerb

14. Wir stehen in einem intensiven
internationalen Wettbewerb

15. Die Kundenbediirfnisse in unserem Markt
wechseln sehr haufig

16. Die Kunden in unserem Markt tendieren
dazu, sich stéandig nach neuen Produkten
umzusehen

17. Neue Kunden neigen dazu,
produktbezogene Bedurfnisse zu haben, die
anders sind als bei bestehenden Kunden

18. Wir haben sehr viele neue Kunden, die noch
nie zuvor bei uns das gleiche Produkt gekauft
haben

19. Wir beliefern zu viele der bestehenden
Kunden nur aus Gewohnheit

stimme
voll zu

1

2

3

4

stimme
nicht zu

5
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Teil F - Zu lhrer Person

Welche Funktion haben Sie in Ihrer Geschéftseinheit?

Inhaber/Vorstand/Geschéftsfithrer Leiter E-Commerce
Leiter Vertrieb/Marketing Mitarbeiter im E-Commerce
Mitarbeiter im Marketing Sonstiges, bitte angeben

Vielen Dank fiir Ihre Zeit und lhre Unterstiitzung!
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