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1 Beitrag zur Forschung

Das Erkenntnisinteresse und die Untersuchungen des Forschungsvorhabens Relational Exchanges
Within Modern World Society richten sich auf die Darlegung und Erklarung der Genese und Evolution
des modernen Weltgesellschaftssystems unter Exemplifikation am Paradigmenwechsel vom Transak-
tionsmarketing zum Relationship Marketing im Weltwirtschaftssystem. Das Vorhaben leistet einen
bedeutenden Beitrag zur Forschung auf drei Ebenen. Auf der Ebene der Theoriebildung wird die so-
ziologische Systemtheorie nach Niklas Luhmann, die fortgefiihrt ins 21. Jahrhundert als anspruchs-
vollste Theorie in den Sozial- und Geisteswissenschaften bezeichnet werden kann, in origindrer Analy-
tik und Eigenterminologie weiterentwickelt. Die grundlagentheoretischen Ergdnzungen zu einer Sys-
temtheorie der Weltgesellschaft beziehen sich auf eine analytische Erfassung der Entstehungsbedin-
gungen, des Entstehungsprozesses und des dominanten Strukturprinzips der Weltgesellschaft in analy-
tischer Unterscheidung zur modernen Gesellschaft. Evolutionstheoretisch wird am Paradigmenwech-
sel ein Wandel der Kommunikationsformen im Ubergang von der Phase des Aufbaus (Dominanz
Transaktionsmarketing) zur Phase der Stabilisierung (Dominanz Relationship Marketing) kommunika-
tiver Vernetzungen im Gesellschaftssystem der Gegenwart aufgezeigt.

Auf der Ebene der Férderung von Interdisziplinaritat leistet das Vorhaben einen Beitrag zur Uberbrii-
ckung bisher getrennter Forschungen in den zwei Wissenschaftsdisziplinen Soziologie und Betriebs-
wirtschaft. Eine Zusammenfuhrung von Erkenntnissen aus soziologischer Systemtheorie und Marke-
ting erfolgt, indem der um 1980 in der Marketingwissenschaft beobachtete und differenziert beschrie-
bene Paradigmenwechsel vom Transaktionsmarketing zum Relationship Marketing mit dem analyti-
schen Instrumentarium der neueren Systemtheorie abstrakter beschrieben und urséchlich erklart wird.

Auf der dritten Ebene der Untersuchung empirischer Phdnomene und Ableitung auch praktisch an-
wendbarer Implikationen wird der Paradigmenwechsel vom Transaktionsmarketing zum Relationship
Marketing als Technisierung zuvor lebensweltlich-willkirlicher Mechanismen der Entwicklung und
Festigung von Kdufer/Verkaufer-Beziehungen aufgefasst (Tante Emma-Laden versus systematisches
Customer Relationship Management). Das Vorhaben vergleicht die Subformen des Relationship Mar-
keting Paradigmas Interaktionsmarketing, Database Marketing, Netzwerk Marketing, 1T-Marketing,
Marken, Club-Mitgliedschaften usf. als unterschiedliche Formen der Technisierung funktionaler
Kommunikation. In der Forschungsarbeit insgesamt wird das neue Relationship Marketing Paradigma
einer evolutions- und weltgesellschaftstheoretischen, makro-, meso- und mikrosoziologischen De-
skription und Analyse unterzogen.

2 Begriindung der Themenwahl unter Angabe personlicher Motive

Die systemtheoretisch origindre Analytik und Terminologie zur Genese des modernen Weltgesell-
schaftssystems wurden (ber die Jahre des Soziologiestudiums und der anschlieRenden Beschéftigung
am Institut fir Weltgesellschaft, wenngleich langezeit latent und implizit, entwickelt (Beitrége zu ei-
ner Systemtheorie der Weltgesellschaft, Abschnitt 4.1 S. 2ff). Die Kombination von Systemtheorie
und Marketing ergab sich aus meinem Interesse und Anliegen, die Uber ein absolviertes Fernstudium
und diverse Praktika erworbenen Fachkenntnisse und praktischen Erfahrungen im Bereich Marketing
zur Weiterentwicklung soziologischer Theorie zu verwerten. Die zunéchst allgemeingiltigen system-
theoretischen Erkenntnisse, die sich gleichfalls auf andere gesellschaftliche Funktionskontexte anwen-
den lieRen, werden am Paradigmenwechsel vom Transaktionsmarketing zum Relationship Marketing
im (Welt)Wirtschaftssystem exemplifiziert und evolutionstheoretisch erweitert. Das neue Relationship
Marketing Paradigma, das ein aktuelles und zentrales Thema in der gegenwértigen marketingwissen-
schaftlichen Theoriediskussion bedeutet, wurde als konkreter Untersuchungsgegenstand der For-
schungsarbeit bestimmt, weil ich von dessen Relevanz als Indikator gesamtgesellschaftlicher Entwick-
lungen Uberzeugt bin.
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3 Stand der Forschung

Auf der ersten Ebene des Beitrags zu soziologischer Theoriebildung wére zundchst anzumerken, dass
der Weltgesellschaftsforschung in den letzten Jahrzehnten eine hohe Aufmerksamkeit zuteil wurde.
Heute ist ein thematisch breites Spektrum an Forschungen zur Globalisierung prinzipiell aller gesell-
schaftlicher Kontexte, von Bildung tber Sozialpolitik bis Finanzierung, vorfindbar. Die (blichen Dis-
kussionen um Globalisierung und Weltgesellschaft thematisieren typischerweise landertbergreifende
Lern- und Imitationsprozesse, prognostizieren eine landereinheitliche Durchsetzung von Best Practice,
debattieren (ber Prozesse globaler Homogenisierung versus lokaler Pluralisierung, beklagen die A-
symmetrie zwischen der Globalisierung von Wirtschaft und Politik (Defizite politischer Regulierung
auf globaler Ebene) und bangen um die Autonomie nationaler Kulturen. In dem Verstandnis Niklas
Luhmanns bezeichnete der Begriff Weltgesellschaft schlicht die Bedingung der Mdglichkeit zur An-
schliefung und Vernetzung von Kommunikation. Weltgesellschaft ist all das, was kommunikativ fir-
einander erreichbar ist und sich aufeinander beziehen kann (Luhmann 1997, Kap. Weltgesellschaft).
Niklas Luhmann hat aber nie eine eigenstandige Theorie der Weltgesellschaft entwickelt, sondern die
Globalisierung als gleichsam zwangsldufigen, unwiderruflichen Prozess und Korrelat der modernen
Gesellschaft angesehen. Diese Dissertation tragt zur Ausarbeitung einer eigenstandigen Systemtheorie
der Weltgesellschaft (in analytischer Unterscheidung zur modernen Gesellschaft) bei, die auf den Ge-
danken Luhmanns aufbaut und in Kompatibilitdt mit den Grundbegriffen und Analysekonzepten der
neueren Systemtheorie fortfuhrt.

Auf der zweiten Ebene des Beitrags der Dissertation zu interdisziplindrer Forschung sind gegenwartig
weder Synergien noch Integrationsansdtze zu verzeichnen. Innerhalb der Marketingwissenschaft, de-
ren Starke in empirischer Methodik liegt, wird sich nur marginal mit der Thematik Weltgesellschaft
befasst, und auch die Subdisziplin Internationales Marketing bleibt bei deskriptiver Beschreibung und
weist grof3e analytische Schwéchen in der Erklarung weltwirtschaftlicher Prozesse und Strukturen auf.
Innerhalb der Soziologie, obgleich allen bewusst und allseits beklagt, ist die Wirtschaftssoziologie seit
jeher in der Gesamtzahl der Forschungsarbeiten quantitativ unterreprésentiert, und auch ihr analyti-
sches Instrumentarium wurde in letzter Zeit nicht wesentlich weiterentwickelt. Auf der dritten Ebene
kann die evolutions- und weltgesellschaftstheoretische Argumentation der Forschungsarbeit wie auch
die kausale Ruckfuhrung des Paradigmenwechsels auf makrostrukturelle Entwicklungen und eine
hohere semantische Reife sozialer Systeme als derzeit einmalig in der wissenschaftlichen Forschung
bezeichnet werden. In der Marketingwissenschaft wird zur Erklarung von Relationship Marketing auf
die Séattigung insbesondere westlicher Konsummérkte, globale Konkurrenz und die hohen Anspriiche
der Konsumenten an Aufmerksamkeit, Information und umfassender Befriedigung ihrer Bedurfnisse
verwiesen. In der Soziologie wurde das empirische Phdnomen Paradigmenwechsel vom Transakti-
onsmarketing zum Relationship Marketing noch nicht aufgegriffen und untersucht.

4 vorlaufige Gliederung, Problemstellung, Erklarungsansatze und Forschungsfragen des VVorhabens
4.1 Genese und Evolution des modernen Weltgesellschaftssystems

Die Forschungsarbeit folgt der Leitfrage, wie die Genese und Evolution des modernen Weltgesell-
schaftssystems unter Anwendung und Weiterentwicklung der Erkenntnisse und Begrifflichkeit der
neueren Systemtheorie kausal erklart und analytisch beschrieben werden kann. In systemtheoretischer
Abstraktion und Reinform wird die Genese des modernen Weltgesellschaftssystems zurtickgefuhrt auf
die in der Evolution sozialer Systeme erfolgte Ausdifferenzierung von Sinndimensionen (zeitlich,
sachlich, sozial), die nicht erfolgte Ausdifferenzierung der rdumlichen Dimension als Sinndimension,
Umkehrung von normativer zu sachlicher Primérorientierung und Zusammenfihrung von sachlicher
und rdumlicher Dimension. Das wechselseitige Bedingungs- und Steigerungsverhéltnis von Semantik
(Sinndimensionen) und Struktur sozialer Systeme fuhrte zeitgleich zur Durchsetzung funktionaler
(resp. sachlicher) Differenzierung gegenuber Stratifikation als primare Sozialstruktur. Die strukturelle
Ausdifferenzierung von Funktionssystemen und ihre operative Autonomie in der Bearbeitung spezifi-
scher gesellschaftlicher Probleme (gesellschaftliche Funktion) fihren unweigerlich zur Realisierung
der modernen Gesellschaft als Weltgesellschaft. Funktional spezifizierte Kommunikationen, wie wis-

2



Relational Exchanges Within Modern World Society Sofie Hansen (Bielefeld)

senschaftliche oder wirtschaftliche Kommunikation, vermdgen raumliche Differenzen (Distanzen)
nicht sinnhaft zu deuten und streben nach weltweiter Vernetzung mit funktionsgleichen Kommunika-
tionen (Realisierung globaler Funktionssysteme wg. Konvergenz von sachlicher und rdumlicher Di-
mension).

Es wird vorgeschlagen, den Begriff ,,rdumliche Ausweitung®, der den Entstehungsprozess eines Welt-
gesellschaftssystems bezeichnet, als Pendant zum Begriff ,,funktionale Ausdifferenzierung®, der den
Entstehungsprozess der modernen Gesellschaft bezeichnet, in die Systemtheorie einzufihren. Der
Begriff funktionale Ausdifferenzierung beinhaltet die Losldsung nunmehr sachlich orientierter Kom-
munikationen aus funktional diffusen Kontexten. Der Begriff rdumliche Ausweitung beinhaltet die
Loslésung funktional spezifizierter Kommunikationen von raumlich nahen Kontexten. Es wird auch
vorgeschlagen, nach dem jeweiligen konstitutiven Strukturprinzip eine analytische Unterscheidung
zwischen moderner Gesellschaft (funktionale Differenzierung) und Weltgesellschaft (rdumliche Ver-
netzung) vorzunehmen. Weil die Prozesse funktionale Ausdifferenzierung und rdumliche Ausweitung
von Kommunikation einander wechselseitig bedingten und historisch-empirisch parallel verliefen,
wird die Gesellschaft der Gegenwart als Gesellschaftssystem mit einer Dualstruktur gedacht (funktio-
nale Differenzierung und rdumliche Vernetzung).

Das vierte analytische Konzept, das in die Systemtheorie einzufiihren vorgeschlagen wird, wére der
Begriff ,,systemische Produktivitat” (Weltgesellschaft) in Unterscheidung zu ,,funktionale Spezifikati-
on und Autonomie, operative SchlieBung und Selbstreferenz systemischer Re-Produktion* (moderne
Gesellschaft). Die moderne Gesellschaft kennzeichnet eine Differenzierung in eine Mehrzahl von
Funktionssystemen, die sich tber operative SchlieBung und Selbstreferenz autopoietisch und (in genau
und nur diesem Sinne) autonom re-produzieren. Das die Weltgesellschaft kennzeichnende Struktur-
prinzip rdumlicher Vernetzung bewirkt tber die weltweite Vernetzung funktionsgleicher Kommunika-
tionen eine Steigerung der Produktivitat der einzelnen Funktionssysteme, beispielsweise die Produkti-
on von Wabhrheiten im Funktionssystem der Weltwissenschaft tber die weltweite Bezugnahme von
Publikationen gleicher Subspezialisierung aufeinander. Die zuletzt dargelegte Unterscheidung zwi-
schen systemischer Re-Produktion und systemischer Produktivitdt soll aber nur einer relativen Beg-
riffsbestimmung zwischen moderner Gesellschaft und Weltgesellschaft dienen, denn selbstverstand-
lich bewirkt bereits das Strukturprinzip funktionale Differenzierung in Relation zu den Strukturprinzi-
pien stratifikatorische und segmentére Differenzierung eine Steigerung gesellschaftlicher Produktivitat
in der Bearbeitung spezifischer Probleme.

Um den ersten Argumentationsabschnitt zur Genese des modernen Weltgesellschaftssystems abzu-
schlieRen und zu dem zweiten Abschnitt Evolution (unter Exemplifikation am Paradigmenwechsel
vom Transaktionsmarketing zum Relationship Marketing) Uberzuleiten, ist es wichtig anzumerken,
dass als Errungenschaften der modernen Gesellschaft und Realisationsbedingungen der Weltgesell-
schaft hier nicht, wie allgemein, Organisation und Technologie primér thematisiert werden. Eine im
Strukturaufbauprozess notwendige zeitweilige Dominanz der Sachdimension, Indifferenz funktionaler
(sachlicher) Kommunikation gegeniiber der Zeit- und Sozialdimension wie auch die Unabhéngigkeit
der Funktionssysteme von Interaktion werden gleichfalls als Bedingungen der Globalisierung gesell-
schaftlicher Funktionssysteme und Realisierung eines modernen Weltgesellschaftssystems angesehen.

4.2 Re-Integration der Zeit- und Sozialdimension in die Sachdimension

Nach einer Grundannahme des Forschungsvorhabens indiziert der Paradigmenwechsel vom Transak-
tionsmarketing (einmalige und anonyme Tauschakte mit kurzfristiger Profitmaximierung) zum Relati-
onship Marketing (langfristige und personliche Kundenbeziehungen durch u.a. Instrumentalisierung
von Interaktion) eine Re-Integration der Zeit- und Sozialdimension in zuvor sachdominierte Kommu-
nikation und eine Neuinstrumentalisierung von Interaktion, die sich im Ubergang von der Phase des
Aufbaus weltgesellschaftlicher Strukturen zur Phase der Stabilisierung funktionaler Beziehungen unter
weltgesellschaftlichen Bedingungen vollziehen.

Das flinfte analytische Konzept, das in der bisherigen Forschungsarbeit zum Paradigmenwechsel vom
Transaktionsmarketing zum Relationship Marketing entwickelt wurde und Vertretern der Systemtheo-
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rie hier vorgestellt werden soll, zeichnet eine Entwicklungslinie weltgesellschaftlicher Evolution von
Diffusion Uber Differenzierung zu Re-Integration. Die Anfangsphase sozio-kultureller Evolution Dif-
fusion kennzeichnet eine Vermengung der drei Dimensionen zeitlich/sachlich/sozial und der drei Sys-
temtypen Interaktion/Organisation/Gesellschaft. In der zweiten evolutiondren Phase Differenzierung
erfolgte die Ausdifferenzierung von Sinndimensionen, Ausdifferenzierung von Organisation und Ge-
sellschaft vollzog sich nicht mehr als Interaktion (Tribalgesellschaften). In der Entstehungs- und Auf-
bauphase des modernen Weltgesellschaftssystems sind, wie oben schon erldutert, die Primarorientie-
rung in der Sachdimension, Indifferenz gegeniiber der Zeit- und Sozialdimension, Unabhangigkeit der
Funktionssysteme von Interaktion, Organisation und technologische Infrastruktur als 4 Bedingungen
der Globalisierung und Realisierung des modernen Weltgesellschaftssystems anzusehen. In der dritten
evolutionaren Phase der Re-Integration, die am Paradigmenwechsel vom Transaktionsmarketing zum
Relationship Marketing im Weltwirtschaftssystem exemplifiziert wird, erfolgt eine Re-Integration der
Zeit- und Sozialdimension in die Sachdimension. Funktionale Kommunikation kennzeichnet nunmehr
eine gleichgewichtige Berlicksichtigung und Ausbalancierung aller drei Sinndimensionen, was eine
neuartige Bedeutung und strategische Instrumentalisierung von Interaktion einschliefit.

Die dritte evolutionare Phase der Re-Integration bedeutet vermutlich die letzte Phase, denn mehr als
alle drei Sinndimensionen gleichgewichtig zu beriicksichtigen kdnnen soziale Systeme nicht. Die Re-
Integration der Zeit- und Sozialdimension in die Sachdimension verweist auf eine hohere Reife sozia-
ler Systeme (ber eine ganzheitliche Ausrichtung ihrer Operationen als Wiedereinfihrung der Unter-
scheidung in das Unterschiedene (Re-Entry nach George Spencer Brown). Niklas Luhmann bezeichnet
u.a. die Einheit der Unterscheidung als Systemrationalitat (Luhmann 1997, Kap. Anspriiche an Ratio-
nalitat), hier wird sie als Systemreife bezeichnet.

4.3 Ricknahme von Universalitat

Der Wandel der Formen funktionaler (hier wirtschaftlicher) Kommunikation im Ubergang von der
Phase kommunikativer Expansion (Transaktionsmarketing: Primat auf Neukundengewinnung) zur
Phase der Stabilisierung von Beziehungen (Relationship Marketing: Primat auf Kundenbindung) ge-
schieht vermutlich zur Verringerung der Wahrscheinlichkeit - nicht Mdéglichkeit - steter Auflésung
und Neuverknupfung von Kommunikation innerhalb weltweit vernetzter, hochkomplexer und konkur-
renzintensiver Funktionssysteme. Die Zeit- und Sozialdimension wie auch Interaktion lieRen sich da-
her als Retentionsmechanismen bezeichnen, die ber eine Historisierung und Personalisierung des
Kaufer/Verkéufer-Kommunikationssystems wie auch interaktionelle Ko-Présenz der Akteure eine
Stabilisierung und potenziell, aber nicht zwingend Lokalisierung funktionaler Beziehungen unter
weltgesellschaftlichen Bedingungen zu leisten vermdgen.

Die erste Forschungsfrage lautet, inwieweit der Paradigmenwechsel vom Transaktionsmarketing zum
Relationship Marketing eine Riicknahme universalistischer Vorbedingungen (u.a. Indifferenz) nach
der Voll-Realisierung des modernen Weltgesellschaftssystems andeutet. Die einzelnen Subformen des
Relationship Marketing Paradigmas (Interaktionsmarketing, Database Marketing, Netzwerk Marke-
ting, IT-Marketing, Marken, Club-Mitgliedschaften, Treueprdmien usf.) werden nach ihren jeweiligen
Eigenschaften und Potenzialen zur Retention von Ké&ufer/Verkdufer-Beziehungen unter weltgesell-
schaftlichen Bedingungen Uber die strategische Konzeption der Kommunikation mit Fokus auf der
Zeit- und Sozialdimension vergleichend untersucht.

4.4 Universalcode

Der Paradigmenwechsel vom Transaktionsmarketing zum Relationship Marketing, der zunédchst eine
Verénderung auf der Mesoebene anzeigt (Verdnderung der Praktiken betrieblicher Organisationen in
der Vermarktung ihrer Produkte und Dienstleistungen), wird in der weiteren Forschungsarbeit unter
der Unterscheidung Programm/Code systemtheoretisch problematisiert. Die erste Uberlegung, dass
der Paradigmenwechsel eine Verdnderung auf der Ebene der Programme und nicht auf der Ebene der
Codes bedeutet, lieRe sich auf die AuRerung Luhmanns stiitzen, dass (im allgemeinen und anteilig
Uberwiegenden Male) Programme variieren unter der Bedingung der Invarianz des Code (Luhmann
1988/ 1996, Kap. Grenzen der Steuerung).
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Da der Paradigmenwechsel vom Transaktionsmarketing zum Relationship Marketing aber einen
grundlegenderen sozialen Wandel anzuzeigen scheint, der sich, wie hier vermutet, nicht nur auf der
wirtschaftlichen Ebene sondern prinzipiell auf gesamtgesellschaftlicher Ebene vollzieht, wird nachfol-
gend ein méglicher Erklarungsansatz zu Veranderungen auf der Ebene des Code vorgestellt. In Kom-
patibilitdt mit Luhmanns Begriffsbestimmungen von Geld als ,,symbolisch generalisierte Sinnbildung*
(Luhmann 1996, 232) und Sinn bekanntlich als ,,Universalmedium* lieRe sich argumentieren, dass die
zwei (am Relationship Marketing Paradigma sichtbaren) Mechanismen Historisierung und Personali-
sierung von Kommunikation (Fokus auf der Zeit- und Sozialdimension) als Elemente eines Universal-
code aufgefasst werden kénnen, die die Wahrscheinlichkeit der Annahme einer Kommunikationsoffer-
te erhéhen wie auch die Re-Produktion von Kommunikation bzw. Stabilitdt des Kommunikationssys-
tems sichern. Die zwei mediengleich wirkenden Elemente 'die eigene Systemgeschichte' und 'personli-
che Ausrichtung der Kommunikation' werden auch deshalb als Universalcode bezeichnet, weil sie die
Schwiéche des Primarmediums (bzw. dessen Starke in der evolutiondren Phase der Durchsetzung von
funktionaler Differenzierung und rdumlicher Vernetzung) zur persénlichen Adressierung und Stabili-
sierung einer Beziehung in prinzipiell allen Funktionskontexten kompensieren (Verkaufer/Kaufer-
Beziehung, Arzt/Patient-Beziehung, Lehrer/Schiiler-Beziehung usw.).! Zur Kompensation unter be-
stimmten Umstdnden gegebener Schwéchen des Primarcode in der Sachdimension verfligen die ein-
zelnen Funktionssysteme hingegen Uber einen jeweils eigenen spezifischen Zweitcode (z.B. Eigentum
in der Wirtschaft, Reputation in der Wissenschaft).

Nach den bisherigen Uberlegungen setzt effektive (d.h. Erreichung einer Annahme der Kommunikati-
onsofferte) funktionale (hier wirtschaftliche) Kommunikation demnach eine ganzheitliche Ausrichtung
und gleichgewichtige Beriicksichtigung aller drei Sinndimensionen (ber den Einsatz des Erst- oder
Zweitcode (Sachdimension) wie auch der Elemente Historisierung und Personalisierung des Univer-
salcode (Zeit- und Sozialdimension) voraus. Auf einen Zusammenhang zwischen Sinn und Geld weist
auch Luhmann in dem angefligten Zitat hin. ,,Was sozialwissenschaftliche Theoriebildung betrifft, so
ist diese Theorie des allgemeinen Handlungssystems uniibertroffen in ihrer Leistung, heterogene Pha-
nomene zu homogenisieren und vergleichbar zu machen. Bemerkenswert ist auch, da gerade dafiir
das Geld eine paradigmatische Funktion hat und daf} die Theorie, zum Entsetzen von humanistisch
und geisteswissenschaftlich geschulten Lesern speziell in Deutschland, deutliche strukturelle Paralle-
len zwischen Sinn und Geld behauptet. Jede weitere Arbeit an einer Theorie des Geldes wird sich die-
ser Herausforderung stellen mussen* (Hervorhebung S.H.) (Luhmann 1996, 232)

Urséchlich lieRe sich die Neuinstrumentalisierung der Universalmechanismen Historisierung und Per-
sonalisierung von Kommunikation (resp. Paradigmenwechsel vom Transaktionsmarketing zum Rela-
tionship Marketing) mit den zunehmenden Defiziten und Dysfunktionen rein monetér fundierter Kom-
munikationsofferten unter Bedingungen wie globale Konkurrenz und Grundséattigung zumindest west-
licher Konsummarkte erklaren: blof3 eindimensionaler Anreiz zur Annahme der Kommunikationsof-
ferte, zu geringer Informationsgehalt Gber den Kunden, zu geringe Erwartbarkeit und Stabilitat bzw.
zu hohe Fluktuation von Kundenbeziehungen. Die zweite Forschungsfrage richtet sich demnach auf
die jeweiligen Mechanismen und Potenziale der einzelnen Subformen des Relationship Marketing
Paradigmas (Interaktionsmarketing, Database Marketing, Netzwerk Marketing, IT-Marketing, Mar-
ken, Club-Mitgliedschaften u.a.), in deren Manifestation die Elemente der Zweitcodierung Historisie-
rung und Personalisierung die oben ausgefuhrten Dysfunktionen des Erstcode reduzieren und die
Wahrscheinlichkeit der Annahme einer Kommunikationsofferte (des Verkédufers durch den Kéufer)
erhdhen.

4.5 Technisierung von Kommunikation
Dem hé&ufig angefihrten, berechtigten Einwand, dass das Relationship Marketing Paradigma kein ge-

nuin neues Phdnomen bedeute, weil es persdnliche und stabile Kundenbeziehungen schon im Tante
Emma-Laden gegeben habe, wird nachfolgend mit der Luhmannschen Unterscheidung Lebens-

! Die eigene Systemgeschichte hat zwar fiir Intimbeziehungen eine vergleichsweise héhere Bedeutung, kann
aber nach unserer Auffassung nicht als exklusiver Zweitcode des Funktionskontextes Intimbeziehung angesehen
werden.
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welt/Technik zu begegnen versucht. In Abgrenzung zur Willkir und sachlich-thematischen Diffusion
lebensweltlicher Kommunikation bezeichnet der Begriff Technik bei Luhmann (nach Husserl) die
Unabhéangigkeit kommunikativen Erfolges von situativ und personal variierenden Kontextfaktoren
(Luhmann 1988).

An dem Paradigmenwechsel vom Transaktionsmarketing zum Relationship Marketing wird daher
auch sichtbar: eine Substitution lebensweltlicher Mechanismen (Tante Emma) durch technisierte For-
men des Aufbaus und der Stabilisierung von Verkaufer/Kaufer-Beziehungen (systematisches Custo-
mer Relationship Management). In der Evolution sozialer Systeme wurden lebensweltliche Ur-
sprungsmechanismen anscheinend zuriickgedréngt, worauf die Anonymitét des Marktes als Errungen-
schaft der modernen Gesellschaft und Realisationsbedingung der Weltgesellschaft hinweist, um die
Entwicklung und Stabilisierung von Verkaufer/Kaufer-Beziehungen anschlielend artifiziell in techni-
sierter Form gesteuert und kontrolliert wieder vorzunehmen.

In dem Forschungsvorhaben werden alle Subformen des Relationship Marketing Paradigmas als tech-
nisierte Formen wirtschaftlicher Austauschbeziehungen verstanden, deren evolutiondre Entwicklung
auf die jeweilige spezifische Leistung zur Erhéhung der Annahmewahrscheinlichkeit einer Kommuni-
kationsofferte (des Verkéufers durch den Kaufer) zurtickgefiihrt wird. Die in der Dissertation zu bear-
beitende Aufgabe besteht nun in der Darstellung der Pluralisierung von Kommunikationstechniken auf
der Seite des Verkaufers und einem analytischen Vergleich der unterschiedlichen Kommunikations-
leistung einzelner Formen technisierter Wirtschaftskommunikation: Mdéglichkeit zu Beobachtung und
flexibler, momenthafter Neuadjustierung des Informationsgehalts und Mitteilungsverhaltens an die
konkreten Merkmale des individuellen Austauschpartners (Interaktionsmarketing) versus marktdaten-
basiert gezielte Konzeption und ex ante strategische Steuerbarkeit von Direktmarketingaktionen (Da-
tabase Marketing) versus radumlich-zeitlich unbegrenzte Erreichbarkeit des Unternehmens via Internet,
Telefax und Telefon-Hotline (IT-Marketing) versus Poolung und Teilung von Ressourcen, Flexibilitéat
und Kooperation zwischenbetrieblicher Netzwerke (Netzwerk Marketing) versus fiktive Konstruier-
barkeit der Botschaft, Freisetzung von Emotionalitit und Imagination durch Marken versus Zusatznut-
zen und Zugehorigkeitsgefiihl durch Bonussysteme und Club-Mitgliedschaften.

4.6 Organisation/Netzwerk/Markt

Werden Elemente des Relationship Marketing Paradigmas wie die Entwicklung und Stabilisierung
von Kundenbeziehungen (ber Bonussysteme, Treuepramien und Club-Mitgliedschaften (z.B. Club-
Karstadt) betrachtet, scheint die klassische Triangulierung Organisation/Netzwerk/Markt zunehmend
an Trennschdrfe und gegenseitiger Abgrenzung zu verlieren. Eine weitere grundlegende Problemstel-
lung des Forschungsvorhabens beinhaltet daher, inwieweit der Paradigmenwechsel vom Transakti-
onsmarketing zum Relationship Marketing einen genuinen Wandel des Wesens von Markten anzeigt
(Re-Integration der Zeit- und Sozialdimension als u.a. Rucknahme von Universalitdt, Neuinstrumenta-
lisierung der Universalmechanismen Historisierung und Personalisierung, Technisierung der Entwick-
lung und Stabilisierung funktionaler Beziehungen) und inwiefern sich eine Annaherung der Aus-
tauschform Markt an die Austauschformen Netzwerk (zu beiderseitigem Vorteil Stabilisierung 6ko-
nomischer Austauschbeziehungen unter rechtlich autonomen Akteuren) und Organisation (Mitglied-
schaft) vollzieht. Die meisten der jeweils konstitutiven Eigenschaften der drei klassischen Idealtypen
einer Koordination wirtschaftlicher Austauschbeziehungen bleiben aber selbstverstandlich erhalten,
und die wechselseitige Annahme formfremder Elemente wére beispielsweise bei den folgenden Eigen-
schaften undenkbar: basale Interessendivergenz der Akteure (Markt: Verkdufer Ziel Gewinnmaximie-
rung versus Kaufer Ziel Nutzenmaximierung), generalisierte Reziprozitdt und dékonomische Interde-
pendenz (Netzwerk), Hierarchie und Weisungsmacht (formale Organisation).

Dem hier gewéhlten Ansatz zur Erklarung der Implementierung des neuen Relationship Marketing
Paradigmas liegen zwei Grundbegriffe der Luhmannschen Systemtheorie zugrunde, strukturelle Kopp-
lung und Verhaltnis Redundanz/Varietét. Der erste Begriff bezeichnet eine Verbindung zwischen prin-
zipiell getrennten Elementen, der zweite Begriff den Grad der Ahnlichkeit bzw. Verschiedenartigkeit
zwischen den Elementen einer Einheit. Wie die Emergenz von Netzwerken jenseits Markt und Hierar-
chie auf das Missverhdltnis von Redundanz und Varietat beim Markt (zu lose Kopplung, zu hohe Va-
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rietat) und bei der formalen Organisation (zu feste Kopplung, zu hohe Redundanz) zuriickgefihrt wird,
scheint auch die Implementierung von Relationship Marketing eine Folge zu loser Kopplung und zu
hoher Varietét, d.h. zu geringer Stabilitat der Elementrelationen, bei genuiner Marktkommunikation zu
sein. Evolutionstheoretisch lieBen sich die Beobachtungen empirischer Erscheinungen wie Zunahme
von Netzwerk und Relationship Marketing derart reformulieren, dass sich in der Evolution sozialer
Systeme - im Sinne einer Re-Integration - eine Einpendelung des Verhaltnisses Redundanz/Varietét
hin zur Mitte zu vollziehen scheint (Ausbalancierung zwischen lose und fest).

Das Netzwerk bzw. Netzwerk Marketing, das sich in der Marketing Literatur urspriinglich nur auf die
zunehmend langfristigen und engen Beziehungen zwischen Zulieferer/Hersteller/Handler bezog, aber
prinzipiell auch die partielle Verflechtung von Organisationen auf horizontaler oder diagonaler Ebene
der Wertschopfungskette meint, wird in der Argumentation dieser Forschungsarbeit zunéchst entlang
der Entwicklungslinie von Diffusion (funktionale Diffusion oder Hierarchie) tber Differenzierung
(Durchsetzung funktionale Differenzierung und progressive interne Subdifferenzierung) zu Re-
Integration (intrafunktionale Koordination zwischen Subsystemen) auf gesellschaftsstruktureller Ebe-
ne dargestellt und begriindet. Es schlielen insbesondere zwei origindre Forschungsfragen an, zum
einen, ob das Netzwerk als genuiner Typus eines sozialen Systems neben der bisherigen Dreierkons-
tellation Interaktion/Organisation/Gesellschaft angesehen werden kann. Zum anderen, inwieweit die
Emergenz von Netzwerken auch mit der Realisierung einer Weltgesellschaft und der Notwendigkeit
zur weltweiten AnschlieBung funktionsgleicher Kommunikationen (Ebene der Gesellschaft) und Ein-
bindung von Interaktion und Organisation in die Weltgesellschaft zusammenhangt.

Die (relativ) neuen empirischen Erscheinungsformen, wie u.a. Club-Mitgliedschaften und Treuepra-
mien, und das analytisch neue Verstandnis von Netzwerk als eigenstandiger Systemtypus stellen der
Forschungsarbeit die folgenden zwei Aufgaben a) die Gultigkeit der klassischen Unterscheidung Or-
ganisation/Netzwerk/Markt zu tberprifen und die Eigenschaftenliste der jeweiligen Austauschform
gegebenenfalls zu modifizieren und b) die Systemhaftigkeit des Netzwerks anhand systemtheoreti-
scher Grundbegriffe wie Systemgrenze, operative Geschlossenheit, Autopoiesis, Selbstrefe-
renz/Fremdreferenz usf. umfassend und grindlich auszutesten.

4.7 Wissensbasierung

Die Problemstellung dieses Themenabschnitts lautet, inwieweit der Paradigmenwechsel vom Transak-
tionsmarketing zum Relationship Marketing auch auf die gesamtgesellschaftliche Entwicklung zu-
nehmender Wissensbasierung zurlickgefiihrt werden kann. Netzwerk Marketing wird auch deshalb
zunehmend betrieben, weil ein reger und geregelter Wissens- und Informationsaustausch zwischen
Unternehmen die Leistungsfahigkeit des Netzwerks als Kollektiv und (Mehrzahl aus) Einzelunter-
nehmen erhoht. Interaktionsmarketing, Database Marketing und IT-Marketing missen auch deshalb
intensiver und professioneller als friiher betrieben werden, weil der Kunde heute (iber ein groferes
Produktwissen verfiigt und héhere Informationsanspriiche an Hersteller und Handler richtet.

In einigen Sektoren, wie dem Investment Banking, ist zudem erkennbar, dass Relationship Marketing
praktiziert wird, um Uber die enge und langjahrige Beziehung Informationen tiber den Kunden zu er-
halten (seine Risikoneigung, Situation, Probleme, Vorstellungen usw.), die es dem Finanzdienstleister
erst ermdglichen, ein entsprechendes Finanzprodukt speziell flr diesen Kunden zu entwickeln, um es
ihm anschlieBend anzubieten und zu verkaufen (z.B. Vorbereitung und Durchflihrung einer Allianz
oder eines Deals zwischen Unternehmen).

Was das Beziehungsmanagement allgemein betrifft, Iasst sich in der Literatur studieren, dass Bezie-
hungen gezielt und selektiv aufgebaut und gepflegt werden, weil man die wirklich wichtigen und ganz
neuen Informationen zumeist nur Gber persénliche Beziehungen und ein breites Beziehungsgeflecht
erhélt, denn: meist keine formale Informationspflicht, faktische Macht der Informationsvorenthaltung,
Freiwilligkeit der Weitergabe von Information, und wenn Andere eine Person nicht kennen, kdnnen
sie ihr keine Information weiterleiten, weil sie nicht wissen, dass die Information fiir die Person rele-
vant gewesen ware.
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Die in den obigen 3 Textabschnitten angefiihrten Aspekte werfen die folgenden Forschungsfragen auf:
Inwieweit kann das Customer Relationship Management auch als Folgeerscheinung einer Informati-
ons- und Wissensgesellschaft begriffen werden? Inwiefern héngt die Implementierung von Relations-
hip Marketing mit dem Wechsel von normativer zu kognitiver Primarorientierung zusammen, der all-
gemeinen Beschleunigung gesellschaftlicher Entwicklungen und der erhdhten Wissensabhangigkeit
durch die Freisetzung von Entscheidungsmaglichkeiten (ehemals VVorgaben)? Inwieweit Iasst sich die
Emergenz des Relationship Marketing Paradigmas mit der Grundséttigung insbesondere westlicher
Markte erklaren (gesellschaftliches (Nicht-Mehr)Problem der Knappheit, Sachdimension) und dem
Folgeerfordernis artifizieller Problemgenerierung und Konstruktion von Kundenbedurfnissen? Welche
Implikationen ergeben sich fiir das Beziehungsmanagement aus den besonderen Eigenschaften von
Information und Wissen bei deren Beschaffung, Speicherung, Weiterleitung und breiten Verteilung?

4.8 Kulturelle Differenzen

Die empirischen Studien der Wirtschaftswissenschaften zeigen groRe regionale Unterschiede auf in
der Implementierung der einzelnen Subformen und des Relationship Marketing Paradigmas allgemein.
Nach den inhaltlich differenziert und methodisch hochwertig erhobenen Datensdtzen dominiert das
Transaktionsmarketing nach wie vor in Transitionsdkonomien, wie Russland oder Argentinien. Die
empirischen Studien weisen Relationship Marketing hingegen als den dominanten Typus betrieblicher
Vermarktungspraktiken in den westlichen, reifen Mérkten aus.

In der anschlieRenden soziologischen Analyse (empirisch ermittelter interregionaler Unterschiede in
den Marketingpraktiken) werden die Debatten um Universalismus versus Partikularismus (in jeder
Kultur vorfindbare Elemente versus einzigartige Elemente einer bestimmten Kultur bez. Relationship
Marketing), Independenz versus Interdependenz von Kulturen, Prozesse globaler Diffusion versus
globaler Interrelation und nicht zuletzt der Parallelprozess globale Homogenisierung und lokale Diver-
sifizierung aufgegriffen. Zur Erdrterung der Frage einer Erwartbarkeit weltweiter Implementierung des
Relationship Marketing Paradigmas werden gleichfalls die folgenden Faktoren berticksichtigt: regio-
nal unterschiedliche Grade der Durchsetzung funktionaler Differenzierung als faktisch-institutionelle
Primérstruktur, unterschiedliche Verfugbarkeit und Gite organisationaler und technologischer Infra-
struktur, unterschiedlicher Erfahrungs- und Wissensstand (Marketing Know how der Betriebe), unter-
schiedlicher Grad der Bedirftigkeit (Sattigung des Marktes, Sachdimension) und unterschiedlicher
Entwicklungsstand in der Systemreife (Re-Integrationsféhigkeit). Schliellich sollen systemtheoretisch
begriindbare Annahmen zur globalen Implementierung von Relationship Marketing abgeleitet werden.

4.9 Implikationen fir die Marktsoziologie

Hier werden die Ergebnisse vorheriger soziologischer Analysen und allgemeiner Erkenntnisse Uber
den Paradigmenwechsel vom Transaktionsmarketing zum Relationship Marketing auf der Grundlage
von Ansétzen und Theorien der Marktsoziologie reflektiert.

5 Methoden und Verfahren der Durchfiihrung des VVorhabens

Die Dissertation ist primar als Theoriearbeit in Anwendung und origindrer Weiterentwicklung der
Luhmannschen Systemtheorie angelegt. Die Theoriearbeit umfasst im Besonderen a) die Standard-
werke der neueren Systemtheorie, b) soziologische Literatur zu Interaktion, Organisation, Netzwerk,
Gesellschaft, Weltgesellschaft, Wirtschaft, Markt und Marken und c) betriebswirtschaftliche Literatur
zu Marketing, Relationship Marketing, Internationales Marketing und Marken.

Es wird zudem 0ber die Mdglichkeit verfiigt, das empirische Datenmaterial des CMP-Projekts einzu-
sehen (Contemporary  Marketing Practices, University of Auckland, New Zealand,
http://cmp.auckland.ac.nz/research_protocol/protocol.html). Das CMP-Projekt besteht aus einem welt-
weiten Netzwerk von Akademikern im Bereich Marketing, die die Implementierung des neuen Relati-
onship Marketing Paradigmas in quantitativen, qualitativen und international vergleichenden Studien
untersuchen.
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