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Von Udo Wagner und Lutz Hildebrandt

The publication of issue 4/40 (2018) marks 40
years of the journal Marketing ZFP-JRM. This
paper deals with the development of this jour-
nal during these 40 years. The authors distin-
guish between four phases — 1979-1988,
1989-2004, 2005-2010, and since 2011 —
because of different prevailing academic con-
texts. These contexts not only influenced the
progression of the journal, but had an impact
on the whole field of academic marketing in
German-speaking countries. The strategic
objectives and the successes of this journal
are presented for each of these periods. As it
turns out, Marketing ZFP-JRM has been ac-
cepted by the scientific community because
the journal could adapt successfully to new
environmental conditions. A great number of
scientific careers were supported by publica-
tions in this journal. For these reasons, we are
optimistic about its future.
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1. Vorbemerkung

Mit diesem Heft 4 des Bandes 40 feiert die Marketing
Zeitschrift fiir Forschung und Praxis (ZFP) — Journal of
Research and Management (JRM) ihr 40-jdhriges Beste-
hen und wir wollen das zum Anlass nehmen, die Ent-
wicklung dieser Zeitschrift Revue passieren zu lassen.
Einige statistische Zahlen beleuchten zunidchst Menge
und Vielfalt der erbrachten Leistungen: seit 1979 verof-
fentlichte der Verlag insgesamt 173 Hefte mit einem Um-
fang von in Summe mehr als 12.610 Seiten sowie 872
wissenschaftliche Aufsitze, die von insgesamt 1.033 ver-
schiedenen Autoren verfasst wurden. [1] Zeitweise
konnten bei der Vermarktung iiber 600 Abonnenten er-
reicht werden. Mit der Verdnderung des Zeitschriften-
marktes durch die Digitalisierung der Medien und dem
zunehmenden Wettbewerb mit internationalen Zeit-
schriftenformaten hat sich heute die Stammleserschaft
(mit festem Abonnement) mehr als halbiert, wobei — die-
ser Effekt bei vielen wissenschaftlichen Zeitschriften zu
beobachten war, die Verluste aber durch elektronische
Abrufe bei einschligigen Bibliotheksdatenbanken
(liber-)kompensiert werden.

Wesentlich interessanter sind aber inhaltliche Fragen,
insbesondere solche, die sich auf die Auswirkungen di-
eses Journals auf das Fach Marketing, vornehmlich auf
die einschlidgige wissenschaftliche Publikationskultur im
deutschen Sprachraum, beziehen. Darauf wollen wir im
Folgenden eingehen, wobei uns die Chronologie als
Strukturierungshilfe dienen soll. Es ist natiirlich nicht
nur der reine zeitliche Verlauf von Belang, als vielmehr
die Auswirkungen der Maflnahmen, auf die die jeweili-
gen Herausgeber in Bezug auf die Marketing ZFP — JRM
setzten. Mit Verweis auf Tab. I wollen wir zwischen vier
verschiedenen Abschnitten unterscheiden:

® Phase I: die Zeit der Griindungsherausgeber (1979-
1988),

® Phase II: die Zeit der akademischen Schiiler der Griin-
dungsherausgeber (1989-2004),
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Geschiiftsfiihrende Herausgeber/Schriftleiter der Marketing ZFP — JRM seit ihrem Bestehen (1979):

Bruno Tietz, 1/1 (1979) bis 3/1 (1981)

Rudolf Giimbel, 3/2 (1981) bis 4/4 (1982)
Erwin Dichtl, 5/1 (1983) bis 6/4 (1984)

Hans Raffée, 7/1 (1985) bis 8/4 (1986)

Werner Kroeber-Riel, 9/1 (1987) bis 10/4 (1988)

Peter Weinberg, 11/1 (1989) bis 12/4 (1990)
Joachim Zentes, 13/1 (1991) bis 14/4 (1992)
Hans Bauer, 15/1 (1993) bis 18/4 (1996)

Hans Miihlbacher, 19/1 (1997) bis 22/3 (2000)
Bernd Stauss, 22/4 (2000) bis 26/4 (2004)

Lutz Hildebrandt, 27/1 (2005) bis 28/4 (2006); auch JRM 1/1 (2005) bis 3/2 (2007)
Henrik Sattler, 29/1 (2007) bis 31/1 (2009); auch JRM 4/1 (2008) bis 4/2 (2008)
Andrea Groppel-Klein, 31/2 (2009) bis 33/1 (2011); auch JRM 5/1 (2009) bis 6/2 (2010)

Udo Wagner, 33/2 (2011) bis 35/3 (2013)
Heribert Gierl, 35/4 (2013) bis 38/1 (2016)
Bernhard Swoboda, 38/2 (2016) bis 41/1 (2019)

In den Anfangsphasen der Marketing ZFP gab es zusitzlich neben der Funktion des Geschéftsfiihrenden Herausgebers jene des

Schriftleiters:

Joachim Zentes, 1/1 (1979) bis 4/4 (1982)
Hermann Diller, 5/1 (1983) bis 8/4 (1986)
Peter Weinberg, 9/1 (1987) bis 12/4 (1990)

Bei der Marketing JRM gab es zusétzlich die Funktion eines Assistant Editors:

Dirk Temme, 1/1 (2005) bis 3/1 (2007)
Nadja Silberhorn, 3/2 (2007)

Rebecca Heuke, 4/1 (2008) bis 4/2 (2008)
Jorg Konigstorfer, 5/1 (2009) bis 6/2 (2010)

Gastherausgeber (von Special Issues)

Neben den bereits angefiihrten geschiftsfiihrenden Herausgebern (die — wéhrend der Funktionsperiode eines anderen Schriftleiters —

zum Teil ebenfalls als Gastherausgeber agierten):
Yasemin Boztug (JRM 6/1, 2010)

Hermann Diller (23/2, 2001; 26/3, 2004)
Wolfgang Fritz (35/2, 2013)

Ursula Hansen (28/1, 2006)

Christian Homburg (25/4, 2003)

Daniel Klapper (JRM 6/1, 2010)

Michael Kleinaltenkamp (26/Spezialausgabe Dienstleistungsmarketing, 2004)

Dirk Morschett (36/2, 2014)

Hanna Schramm-Klein (36/2, 2014)
Hartwig Steffenhagen (6/2, 1984)
Bernhard Swoboda (36/2, 2014)
Dirk Temme (JRM 6/1, 2010)

Rolf Weiber (40/3, 2018)

Herbert Woratschek (26/Spezialausgabe Dienstleistungsmarketing, 2004)

Tab. 1: Geschdftsfiihrende Herausgeber/Schriftleiter sowie Gastherausgeber der Marketing ZFP — JRM

® Phase III: die Repositionierungs- bzw. Internationali-
sierungsphase (2005-2010),

e Phase IV: Etablierung der Marketing ZFP — JRM als
internationale wissenschaftliche Zeitschrift (ab 2011).

Die Gliederungspunkte orientieren sich an diesen Phasen
und sollen einerseits die verfolgten Ziele darlegen und
andererseits ihren Umsetzungserfolg. Damit wollen wir
letztlich die Fragen beantworten: ,,Ist die Marketing ZFP
— JRM noch zeitgemiB, fiillt diese Zeitschrift noch eine
Bedarfsliicke und wenn ja, ist sie in der derzeitigen Form
richtig positioniert? Was leistet das Journal, wird die in-
tendierte Leserschaft erreicht?*

2. Die Zeit der Griindungsherausgeber
(1979-1988)

Anfangsphase

Selbst dem wissenschaftlich versierten Leser wird heute
nicht mehr klar sein, dass das Fachgebiet Marketing bis
in die 70er Jahre — also vor etwa 50 Jahren — an den
Hochschulen im deutschen Sprachraum nicht etabliert
war. Als Teil der Betriebswirtschaftslehre studierte man
Handels- oder Absatzlehre, z. B. mit Lehrbiichern von
Gutenberg (1962), Bd. 2 ,,Der Absatz*“. Als zusammen-
hingende deutsche Monographien zum Fach Marketing
wihlten Nieschlag, Dichtl und Horschgen (1971) fiir ihr
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urspriingliches Absatz-Lehrbuch den neuen Titel Marke-
ting, veroffentlichte Bidlingmaier (1973) ein zweibidndi-
ges Taschenbuch, und publizierte Meffert (1977) sein
erstes Lehrbuch zum Marketing. Letzterer griindete als
Vorreiter Ende 1969 das erste Marketinginstitut an einer
deutschen Hochschule, niamlich an der Universitit in
Miinster. Seine Qualifikation erwarb er sich hingegen zu-
ndchst mit Arbeiten im Bereich Industriebetriebslehre
bei Edmund Heinen in Miinchen. Allerdings etablierte
Ernest Kulhavy in Osterreich sein Marketinginstitut be-
reits 1966 an der Kepler Universitit in Linz.

Eine Publikationskultur, in der die Fachzeitschriften die
dominante Rolle spielen, existierte im deutschen Sprach-
raum nur eingeschrinkt. Publiziert wurde fiir das Gebiet
Marketing/Absatzlehre in Journalen zur Allgemeinen
Betriebswirtschaftslehre: in Zeitschrift fiir betriebswirt-
schaftliche Forschung (ZfbF), Zeitschrift fiir Betriebs-
wirtschaft (ZfB) und Die Betriebswirtschaft (DBW). [2]
Teilweise vertraten klassische Betriebswirte vor dem
Hintergrund verstdrkter Arbeiten auf dem Gebiet der
Konsumentenverhaltensforschung sowie der Anwen-
dung psychologische Methoden im Marketing sogar die
Auffassung, dass Marketing kein betriebswirtschaft-
liches Fachgebiet sei.

Die sich in der Betriebswirtschaftslehre bildende Marke-
ting Community an den Universitdten erkannte damals
friith die Chance, eine eigene deutschsprachige Zeit-
schrift auf die Beine zu stellen, wobei offensichtlich auch
die Akzeptanz der neuen Disziplin in der Betriebswirt-
schaftslehre und besonders durch die Praxis bei der Posi-
tionierung eine groBfe Rolle spielte. Die Dialog- und
Kommunikationsfunktion zwischen Forschung und un-
ternehmerischer Praxis wird deshalb von den, als Griin-
dungsherausgeber auftretenden Professoren Erwin
Dichtl, Rudolf Giimbel, Werner Kroeber-Riel, Hans Raf-
fée und Bruno Tietz [3] mehrfach als konzeptive Leitli-
nie explizit herausgestellt (vgl. Dichtl et al. 1979) und
manifestiert sich nicht zuletzt auch im Namen des Jour-
nals ,,Marketing — Zeitschrift fiir Forschung und Praxis
(ZFP)*. Mit den dort publizierten Beitrdgen sollten meh-
rere Ziele verfolgt werden:

1. Analyse und Losung von Problemen des Marketing-
Managements;

2. Entwicklung und Anwendung moderner quantitativer
und qualitativer Methoden in der Marketingfor-
schung;

3. Erkenntnis- und Erfahrungsaustausch zwischen For-
schung und Praxis;

4. Forderung einer Weiterentwicklung von Wirtschaft
und Gesellschaft durch Marketing (vgl. Dichtl et al.
1979).

Die damals von den Griindungsherausgebern vorgefunde-
nen Rahmenbedingungen fiir die Etablierung der Zeit-
schrift fithrten zu einer Fokussierung auf die deutschspra-
chigen Forscher und Praktiker und sie publizierte demge-
méilb die Beitrige ausschlieflich in deutscher Sprache. Fiir
interdisziplindre Arbeiten war die Marketing ZFP offen,

“

was sich auch in ihren verschiedenen Rubriken, etwa
,,Neues aus Nachbargebieten* oder ,,Forum®, zeigt.

Primére Zielgruppe der Zeitschrift waren (und sind nach
wie vor) Mitglieder des Verbandes der Hochschullehrer
fiir Betriebswirtschaft e.V. (VHB), insbesondere jene der
Wissenschaftlichen Kommission Marketing. Diese wur-
de 1970/71 zunidchst noch unter der Bezeichnung ,,Kom-
mission fiir Absatzwirtschaft” gegriindet und um 1980
umbenannt. Im Vergleich zur Gegenwart war die Anzahl
der dort erfassten Kolleginnen und Kollegen aber relativ
klein. Man stellte Uberlegungen an, die Marketing ZFP
institutionell mit einer Mitgliedschaft in dieser Kommis-
sion im VHB zu verbinden, was aber letztlich nicht um-
gesetzt werden konnte.

Bei Aufnahme internationaler Forschungsansitze erwar-
teten die Griindungsherausgeber zwar eine Anpassung an
nationale Besonderheiten, aber der Transfer von (natio-
nalen) Forschungsergebnissen in die internationale Com-
munity stellte anfangs keine explizite Zielsetzung dar,
zumal die Mehrzahl der heute existierenden Journale im
englischsprachigen Bereich auch erst in den achtziger
Jahren eingefiihrt wurde. Das Datum der Griindung der
European Marketing Association (EMAC) fillt etwa in
die gleiche Zeit, ebenso die kurz darauf erfolgte Einrich-
tung des International Journal of Research in Marketing
(IJRM), dem heutzutage angesehensten europdisch ver-
ankerten Publikationsmedium, das aber mit der Mitglied-
schaft in der EMAC verbunden werden konnte; nach wie
vor sind alle EMAC-Mitglieder gleichzeitig Abonne-
menten des IJRMs.

Auffassungsunterschiede zur Positionierung der
Zeitschrift

Schon in der Anfangsphase wurde deutlich, dass insbe-
sondere die jiingeren Mitglieder der Wissenschaftlichen
Kommission Marketing die Fokussierung der Zeitschrift
auf den deutschen Sprachraum kritisch sahen. Sie be-
klagten die geringe Sichtbarkeit der deutschen Marke-
tingforschung im internationalen Raum sowie die daraus
resultierende, mangelnde Wettbewerbsfihigkeit der For-
schung im internationalen Vergleich. Diese Aspekte ak-
zentuierte der immer stirker werdende akademische
Austausch mit US-amerikanischen Business Schools.

Aus der Debatte iiber das Image der deutschen Marke-
tingwissenschaft im ersten Jahr des Erscheinens der Mar-
keting ZFP kann man gut erkennen, in welchem Umfeld
die Zeitschrift positioniert wurde (vgl. Simon 1979, Bo-
cker 1979 und Dichtl 1980). Hier zeichnet z. B. Simon
(1979) in seinem Beitrag nach, dass (i) kaum personelle
Austauschbeziehungen zu europidischen Kollegen be-
stiinden, (ii) die deutsche Marketingwissenschaft in in-
ternationalen Zeitschriften nicht sichtbar wéire, so dass
man (iii) kaum von deutschen Marketingwissenschaft-
lern publizierte Forschungsbeitrige in den weltweit fiih-
renden Marketing-Journalen fdnde. Weiter beklagt er,
dass (iv) internationale Konferenzen nicht besucht wiir-
den — was zum Teil ursédchlich mit Sprachproblemen zu-
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sammen hingen diirfte. Als Resultat sah er letztlich, dass
(v) die deutsche Marketingwissenschaft an der Entwick-
lung ihres Fachs, das insbesondere im englischsprachi-
gen Raum eine gro3e Beachtung fand, nicht teilndhme.

Gegenargumente zur Position Simons gab es vielfiltige
(bspw. Dichtl 1980), etwa die Komplexitit und der beno-
tigte Zeitaufwand der Begutachtungsprozesse in ameri-
kanischen Journalen, die Nachwuchswissenschaftler mit
in der Regel zeitlich begrenzten Dienstvertrigen vor er-
hebliche Probleme stellte — ganz abgesehen von der da-
mals im deutschen Sprachraum verlangten Monographie
als Leistungsnachweis bei Promotionen und Habilitatio-
nen. Die Dissertation war im Allgemeinen die erste ei-
genstindige Publikation eines Nachwuchsakademikers
und ihre Veroffentlichung hing hiufig auch vom Fiih-
rungsstil der/des Dissertationsbetreuerin/-betreuers ab.
Geht man némlich von einem mehrere Jahre dauernden
Forschungsprozess fiir die o. g. Leistungsnachweise aus,
wire ein Wissenschaftler deutschsprachiger Provenienz
allein aufgrund fehlender Aktualitit seiner Forschungs-
arbeiten am internationalen Parkett nicht wettbewerbsfa-
hig.

Daneben wird eine Reihe von eher technischen Barrieren
genannt. Besonders Dichtl (1980) weist auf Unterschiede
in der Forschungsmethodik hin, die er als Hiirde fiir die
Publikationswiirdigkeit in internationalen Journalen an-
sieht. Er vermutet, dass die stirkere wissenschaftliche
Fundierung und die Spezialisierung auf methodische An-
sdtze in internationalen Artikeln eine grofere Fokussie-
rung auf Detailprobleme notwendig macht; diese enge
Sichtweise teilten weder die Mehrzahl der deutschspra-
chigen Kolleginnen und Kollegen noch Marketingmana-
ger.

In der Diskussion erhilt ebenso die damals existierende
Arbeitspapier-Kultur der englischsprachigen Forscher
als Leitsystem fiir den Austausch wissenschaftlicher Er-
kenntnisse einen bedeutenden Stellenwert. Die Usancen
im angloamerikanischen Raum, Arbeitspapiere auszu-
tauschen und eine wissenschaftliche Diskussion bzw.
eine Kritik herauszufordern, existierte in Kontinentaleu-
ropa nicht; tiblich war zu jener Zeit vielmehr Abschot-
tung gegeniiber den Kollegen.

Andererseits miissen die Forschungsmethoden und Er-
gebnisse auch von der Praxis verstanden werden, um
dort Beachtung zu finden, so dass die Zeitschrift eine
Vermittlungsaufgabe tibernahm, z. B. die in der quanti-
tativen Forschung iiblichen Methoden in verstidndlicher
Form fiir den Praktiker aufzubereiten und deren An-
wendungsnutzen herauszustreichen. Hier kann unter
Umstédnden ein weiterer Unterschied zwischen der ame-
rikanischen und der deutschen Forschungskultur identi-
fiziert werden. In den USA pflegt man die Zusammen-
arbeit zwischen den Universititen und der Praxis zum
einen iiber einen systematischen Austausch mit den
Alumni. Zum anderen ist die Praxisorientierung der
Forschung bei den Spitzenuniversititen institutionell
verankert, etwa durch Mitgliedschaft im Marketing-

Science-Institut (vgl. MSI 2018). Dort definieren Wis-
senschaftler und Praktiker gemeinsam regelméfig Prio-
ritdten fiir die Marketingforschung und MSI vergibt
Geldmittel oder Stipendien fiir Forschungsarbeiten. Die
dadurch entstehenden Projekte und vor allem die daraus
resultierenden ,,Working paper® signalisieren, wer ein
neues Forschungsgebiet fordert, gleichzeitig ergeben
sich aber aus den Praxisprojekten auch ein Grofiteil der
in den Spitzenjournalen verdffentlichten Artikel. Die
Autoren dieser Arbeiten erfahren dabei gleichzeitig,
welchen aufwendigen Uberarbeitungsprozess oder wel-
che zusitzlichen Analysen die Editoren als Publikation-
sauflagen einfordern. Uberarbeitungsprozesse von meh-
reren Jahren fiir ein solches Kunstwerk sind keine Sel-
tenheit.

Dieser Prozess ist fiir ein europiisches Forschungspro-
jekt allein deshalb ein Problem, weil die (Nachwuchs-)
Wissenschaftler z. T. nicht so lange Anstellungsvertrige
besitzen und die Friichte ihrer Arbeit so hédufig nicht
mehr selbst ernten konnen. Ein Medium wie die Marke-
ting ZFP, das relativ zeitnah eine Forschungsarbeit verof-
fentlicht — meist basierend auf einem individuellen Kon-
takt mit einem Unternehmen — musste daher schon des-
halb einen groBen Vorteil bieten, sofern die Qualitits-
standards eingehalten werden.

Wiirdigung der Leistung des neuen
Publikationsmediums

Die besonders an amerikanischen Hochschulen gepflegte
empirisch-quantitative  oder interdisziplindre For-
schungsmethodik war fiir viele betriebswirtschaftlich ge-
priagte Wissenschaftler der 70er Jahre eher eine ,,Black
Box“, so dass die Etablierung einer eigenstdndigen Zeit-
schrift auch als Chance fiir den Nachwuchs gesehen wur-
de, — zunichst ohne einen aufwendigen fremdsprachigen
Begutachtungsprozess — publizieren zu kénnen.

Die damalige Diskussion zeigt allerdings auch auf, dass
die Positionierung der Zeitschrift als Briicke zwischen
Forschung und Praxis nicht unbedingt ein falscher Weg
war. [4] Die Debatte um die internationale Sichtbarkeit
ging ja unter anderem davon aus, dass im deutschen
Sprachraum eine Verdnderung der Forschungskultur not-
wendig war, um beachtet zu werden (Simon 1979), wo-
bei natiirlich ein Medium vorhanden sein sollte, das dhn-
liche Kriterien einsetzte (Peer-Review-Prozesse mit fun-
dierter Kritik), wie es in der internationalen Community
iiblich war.

Trotz der Kritik von Simon (1979) und Bocker (1979)
konnte die Zeitschrift die o. g. Zielsetzungen erfiillen.
Sie hat bedeutend dazu beigetragen, die Forschungskul-
tur im Fach Marketing zu verdndern und jungen Autoren
Mut zu machen, ihre Beitrdge auch in internationalen
Journalen einem Begutachtungsprozess auszusetzen,
wenngleich ein Studium in den USA oder die Koopera-
tion mit einem amerikanischen Kollegen lange Zeit als
die wichtigsten Voraussetzungen fiir eine internationale
Spitzenpublikation galten.
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Basierend auf Kennzahlen kann dieser Phase durchaus
ein positives Zeugnis ausgestellt werden. Es wurden re-
gelmiBig vier Hefte pro Jahrgang veroffentlicht, die
durchschnittlich 6,2 wissenschaftliche Aufsitze (sowie
fast immer zusétzlich Kurzbeitrige zum Praxistransfer)
enthielten und iiberwiegend in Alleinautorenschaft ver-
fasst wurden (im Schnitt 1,3 Autoren pro Artikel). 7ab. 2
und 5 zeigen, dass aus dieser Zeit Beitrige stammen, die
beziiglich Zitations- oder Downloadhéufigkeit — betrach-
tet liber den gesamten Zeitraum seit 1979 — im absoluten
Spitzenfeld liegen (Albers und Eggert 1988; Diller und
Kusterer 1988; Hildebrandt 1984; Kroeber-Riel 1984,
Langeard 1981; Meyer und Mattmiiller 1987). Die Wie-
dergabe der in diesen Tabellen ebenso ersichtlichen Arti-
kelnamen soll es dem Leser erleichtern, die diskutierten
Inhalte zu identifizieren. [5] So sieht man, dass sich die
angesprochenen Themen auf ,Marketingklassiker* wie
Kundennihe, Kundenbindung, Beziehungsmanagement,
Fragen zur Dienstleistungserbringung oder zu erlebnis-
betonten Marketingstrategien beziehen, aber ebenso auf
methodische Uberlegungen zur Kausalanalyse. Eine ge-
nauere inhaltliche Untersuchung iiber die Publikationen
der ersten zehn Jahre geben Kleine und Nordhoft (1991).

3. Die Zeit der akademischen Schiiler der
Grindungsherausgeber (1989-2004)

Verfolgte Strategien

In der Anfangsphase standen den Geschiftsfiihrenden
Herausgebern Schriftleiter zur Seite, die typischerweise
als Mitarbeiter an den Lehrstiihlen der Herausgeber ar-
beiteten (vgl. Tab. I). Bedenkt man die traditionellen,
stark hierarchischen Strukturen an deutschsprachigen
Universititen, dann war erst mit ihrer Berufung auf eine
eigene Professur der Weg frei, eigenverantwortlich als
Geschiftsfilhrende Herausgeber zu wirken, wobei aber
eine natiirliche Nihe zu ihren jeweiligen akademischen
Lehrern aufrecht blieb. Ihnen oblag es, die Marketing
ZFP endgiiltig als nationales, einschligiges Spitzenjour-
nal aufzustellen. In diesen Jahren gehorte es beispiels-
weise zu den festen Gepflogenheiten von jenen Perso-
nen, die eine Berufung an einer deutschsprachigen Uni-
versitit anstrebten, in der Marketing ZFP zu publizieren,
um sich gleichsam fiir diesen akademischen Arbeits-
markt zu qualifizieren. Auch in den damals giiltigen
Rankings schien die Marketing ZFP selbstverstiandlich
als bestplatzierte deutschsprachige Zeitschrift fiir den
Bereich Marketing auf (bspw. VHB 2003).

Die Fokussierung auf Publikationen in der eigenen Mut-
tersprache ist keineswegs ein isoliertes Problem des
deutschen Sprachraums. Vielmehr zeigen sich in dieser
Hinsicht starke Ahnlichkeiten zu anderen europiischen
Lindern. In Frankreich erscheint seit 1986 die Zeitschrift
»Recherche et Applications en Marketing” (RAM), die
zunéchst ausschlieBlich Arbeiten in franzosischer Spra-
che verdffentlichte und erst seit 2007 in Englisch ver-
fasste Artikel publiziert; RAM ist stark mit der ,,associa-

tion francaise du marketing* verbunden. Das ,,Spanish
Journal of Marketing — ESIC®, frither genannt , Revista
Espafiola de Investigaciéon de Marketing — ESIC®, er-
scheint regelmifBig seit 1996 mit Unterstiitzung der AE-
MARK (Asociacion Espafiola de Marketing Académico
y Profesional) und der ESIC Business & Marketing
School; zunéchst fanden sich dort ausschlielich in spa-
nischer Sprache verfasste Beitrdge, ab 2016 erfolgte der
Wechsel zu Englisch. In Italien beheimatet ist Zeitschrift
,»Micro & Macro Marketing”, die nach wie vor haupt-
sdchlich Arbeiten in italienischer Sprache zur Veroffent-
lichung akzeptiert.

Erzielte Publikationsleistungen

Die Entwicklung der Marketing ZFP mehr in Richtung
einer akademischen Zeitschrift zeigt sich in dieser Periode
mehrfach. Im Durchschnitt bleibt der Umfang eines Hef-
tes nahezu unverédndert (ca. 75 Seiten), die Anzahl der pro
Heft publizierten Aufsitze geht auf ca. fiinf zuriick und
auch die Anzahl der Kurzbeitrige sinkt; damit steigt die
durchschnittliche Linge der Abhandlungen. Gleichzeitig
erhoht sich die Anzahl der Koautorschaften (im Durch-
schnitt 1,7 Autoren pro Beitrag). Aufgrund der Ausdiffe-
renzierung des Faches und des komplexer werdenden Me-
thodenmix kann ein Trend zur wissenschaftlichen Zusam-
menarbeit — und damit zur Erhdhung der Anzahl der Ver-
fasser eines Artikels — generell beobachtet werden.

Uber die Positionierung der Zeitschrift und ihre Akzep-
tanz in der Leserschaft liegt eine umfangeiche Studie
zum 25 jdhrigen Jubildum (Leischner 2004) vor. Hier
wird deutlich, wie breit die Zeitschrift das Gebiet Marke-
ting inhaltlich abdeckt. Betrachtet man die in den ersten
25 Jahren veroffentlichten Beitrdge, so kann ein erheb-
licher Anteil der Artikel dem Transfer von Methoden in
die wissenschaftliche Forschung und der Aufbereitung
von Verstindnis fiir Praktiker zugerechnet werden. Die
wichtigsten Methoden sind dabei die Strukturgleichungs-
modelle bzw. die Kausalanalyse, das Conjoint Measure-
ment, die Mehrdimensionale Skalierung und Verfahren
zur Durchfiihrung von Prognosen. Den zweitgrof3ten An-
teil nehmen Artikel ein, die theoretische Konzepte und
deren Wirkungsweisen zur Erreichung von Marketing-
zielen erforschen. Alle strategisch relevanten Konstrukte
wie Kundenzufriedenheit oder Kundenbindung werden
in empirischen Studien untersucht. Eine Vielzahl der Ar-
tikel setzt sich mit der psychometrischen Entwicklung
von Messkonzepten fiir wichtige Konstrukte des Marke-
tings und insbesondere des Konsumentenverhaltens so-
wie mit ihrer Anpassung an die kulturellen Eigenheiten
des deutschen Sprachraums auseinander.

Inwieweit das Medium aber als wissenschaftliches Publi-
kationsorgan eine Bedeutung erlangt hat, lasst sich nur
indirekt erschlieBen. Hierzu verwenden wir die Zitat-
ionstabelle (vgl. Tab. 2), die die Beitrige aus den ersten
25 Jahren der Zeitschrift beriicksichtigt. Aufgrund des
Diffusionsprozesses beziiglich der Bekanntheit eines
Aufsatzes nach seiner Publikation in der Scientific Com-
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Zitationen Autor(en)

Artikelname

Konzeptualisierung und Operationalisierung komplexer Konstrukte. Ein Leitfaden fiir

Beurteilung von Kausalmodellen. Bestandsaufnahme und Anwendungsempfehlungen

Beziehungsmanagement — Theoretische Grundlagen und explorative Befunde
Kausalanalytische Validierung in der Marketingforschung

Qualitdt von Dienstleistungen. Entwurf eines praxisorientierten Qualitétsmodells

Marketing — ein Schliisselfaktor des Unternehmenserfolges? Eine kritische Analyse
vor dem Hintergrund der empirischen Erfolgsfaktorenforschung
Forschungsmethoden in der Marketingwissenschaft. Ein Pliadoyer fiir den qualitativen

Konsumentenzufriedenheit als Determinante der Marken- und Héndlerloyalitét. Das

Die Messung wahrgenommener Dienstleistungsqualitit mit SERVQUAL. Eine kritische
Database Marketing und Computer Aided Selling. Leistungspotential,

Inspektions-, Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften von Produkten. Theoretische

Integrativitit als Briicke zwischen Einzeltransaktion und Geschéftsbeziehung
Die Wertschopfungskette des Handels im Zeitalter des Electronic Commerce
Grundlagen des Involvement und Anwendung im Marketing

Eventmarketing. Bestandsaufnahme, Standortbestimmung und ausgewihlte theoretische
Ansitze zur Erklirung eines innovativen Kommunikationsinstruments

Die Kundenzufriedenheit. Bedeutung, Messkonzept und empirische Befunde
Der Einsatz der Conjoint-Analyse zur Bestimmung von Preisresponsefunktionen
Nachkaufmarketing. Ein neuer Trend im Konsumgiitermarketing?

Anwendungsprobleme der Conjoint-Analyse. Die Eignung conjointanalytischer
Untersuchungsansétze zur Abbildung realer Entscheidungsprozesse

Erfolgsfaktorenforschung im Handel. Stand der Forschung und kritische Wiirdigung der

Operationalisierung des Imagetransfers. Begrenzung des Transferrisikos durch

1763 Homburg/Giering (1996)
die Marketingforschung
1038 Homburg/Baumgartner (1995)
651 Diller (1996) Kundenbindung als Marketingziel
600 Diller/Kusterer (1988)
490 Hildebrandt (1984)
481 Stauss (1999) Kundenzufriedenheit
441 Meyer/Mattmiiller (1987)
354 Bliemel/Eggert (1998) Kundenbindung — die neue Sollstrategie?
308 Bailom/Hinterhuber/Matzler/  Das Kano-Modell der Kundenzufriedenheit
Sauerwein (1996)
285 Fritz (1990)
277 Tomczak (1992)
Forschungsansatz
226 Burmann (1991)
Beispiel der Automobilindustrie
225 Stauss/Schulze (1990) Internes Marketing
221 Hentschel (1990)
Auseinandersetzung
220 Link/Hildebrand (1994)
Abgrenzungsprobleme und Synergieeffekte
219 Kaas/Busch (1996)
Konzeption und empirische Validierung
216 Schade/Schott (1993) Kontraktgiiter im Marketing
187 Engelhardt/Freiling (1995)
179 Albers/Peters (1997)
158 Deimel (1989)
153 Zanger/Sistenich (1996)
150 Albers/Eggert (1988) Kundennihe: Strategie oder Schlagwort?
141 Lingenfelder/Schneider (1991)
121 Balderjahn (1994)
118 Hansen/Jeschke (1992)
117 Weiber/Rosendahl (1997)
117 Langeard (1981) Grundfragen des Dienstleistungsmarketing
116 Voeth/Hahn (1998) Limit Conjoint-Analyse
107 Schréder (1994)
Ergebnisse
104 Plinke (1991) Investitionsgiitermarketing
101 Meffert/Heinemann (1990) O
Ahnlichkeitsmessungen
101 Hansen/Jeschke/Schober (1995)

Beschwerdemanagement — Die Karriere einer kundenorientierten
Unternehmensstrategie im Konsumgiitersektor

Tab. 2: Aufsdtze (publiziert vor 2005 in der Marketing ZFP) mit zumindest 100 Zitationen zum Stichtag 19.7.2018 laut Google Scholar

munity erschien es sinnvoll, zwischen élteren und rezen-

Transferfunktion der Zeitschrift. AuBerdem diirften

teren Veroffentlichungen zu unterscheiden. [6] Betrach-
tet man Tab. 2, so fallen zunichst die hohen Zitations-
hiufigkeiten auf den Spitzenridngen auf (bspw. Homburg
und Giering 1996; Homburg und Baumgartner 1995).
Weiter stellt man fest, dass die Zeitschrift insbesondere
dazu beigetragen hat, Methodenkenntnisse in der Marke-
ting Community einer breiteren Gruppe von Lesern zu-
ginglich zu machen. Dies unterstreicht die wichtige

Theoriedefizite abgebaut und das Bewusstsein um wich-
tige Konzepte zur Erkldrung von marketingrelevanten
Phiénomenen verbessert worden sein. Schlielich hat die
Zeitschrift das Wissen tiber die Wirkung von Marketing-
maBnahmen im gesellschaftlichen Kontext und seine
Notwendigkeit bei der Interaktion zwischen Hersteller,
Héndler und Kunden wesentlich gesteigert. Sie hat damit
viele der o. g. Zielsetzungen (vgl. Abschnitt 2) erfiillt.
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4. Die Repositionierungs- bzw.
Internationalisierungsphase (2005-2010)

Verfolgte Strategien

Nach der Jahrtausendwende @nderten sich die Rahmen-
bedingungen fiir die Nachwuchsforscher grundsitzlich.
Zum einen gingen viele Universititen in den Wirt-
schaftswissenschaften (nach den Bologna-Vereinbarun-
gen) dazu iber, auch englischsprachige Dissertationen
und Habilitationen zu akzeptieren. Zum anderen beka-
men jene empirischen Forschungsarbeiten einen htheren
Stellenwert, die als Publikationen in internationalen Zeit-
schriften erschienen. Die Form der Dissertation als
Sammlung empirischer Forschungsarbeiten setzte sich
durch. Diese Entwicklung ging auch einher mit der zu-
nehmenden Moglichkeit des digitalen Zugriffs auf inter-
nationale Forschungsmedien. Ungliicklicherweise sind
die Effekte der Digitalisierung des Zeitschriftenmarktes
zwangsldufig mit einem Verlust an Druckauflage verbun-
den, der zum Teil durch die Nutzung von Bibliotheksda-
tenbanken aber auch durch Sparmafnahmen der offent-
lichen Bibliotheken (mit-)verursacht wurde.

Die Reaktion der Marketing ZFP-Herausgeber auf diese
Entwicklungen bestand in der Umpositionierung der
Zeitschrift, die als Zielgruppe vermehrt die internationa-
le wissenschaftliche Marketing Community anvisierte.
Als Schwestermedium etablierte man 2005 die Zeit-
schrift ,,Marketing — Journal of Research and Manage-
ment (JRM)®“. Diese veroffentlichte, zusitzlich zu den
vier Heften der Marketing ZFP, jahrlich zwei Hefte mit
Artikeln ausschlieBlich in englischer Sprache, installierte
ein international stark besetztes Editorial Board und
fiihrte einen international verankerten Begutachtungs-
prozess ein. Dadurch 6ffnete sich die Zeitschrift dem in-
ternationalen Wettbewerb um Publikation von For-
schungsergebnissen, auch aus dem Ausland, man ver-
suchte aber gleichzeitig der Erosion der Stammleser-
schaft aus dem deutschen Sprachraum entgegenzuwirken
und publizierte nach wie vor jihrlich vier Hefte der Mar-
keting ZFP (vgl. Hildebrandt 2005).

Erzielte Publikationsleistungen

Die Fakten zeigen, dass sich die Marketing ZFP giinstig
weiterentwickelte und sich die Marketing JRM gut ent-
faltete. Die Verdnderung der oben angefiihrten statisti-
schen Kennzahlen setzte sich fort: die Anzahl der pro
Heft publizierten Aufsitze ging auf ca. 4,2 zuriick, Kurz-
beitrige gab es kaum noch; der Umfang eines durch-
schnittlichen Heftes reduzierte sich etwas (auf ca. 66 Sei-
ten), die Anzahl der Koautorschaften stieg weiter (im
Durchschnitt 2,3 Autoren pro Beitrag); diesbeziiglich
gab es nur wenige Unterschiede zwischen ZFP und JRM.
In Analogie zu Tab. 2 erstellten wir Tab. 3 fiir die in die-
sem Zeitraum veroffentlichten Aufsitze. Aufgrund ihrer
kiirzeren Verfiigbarkeit reduzierten wir den Schwellen-
wert auf 50 Zitationen. Trotzdem ist der Umfang von
Tab. 3 viel kleiner als jener von Tab. 2, weil neben der
zeitlichen Komponente auch Anzahl der publizierten Ab-
handlungen zu beriicksichtigen ist (323 zwischen 1979
und 2004 vs. 150 zwischen 2005 und 2010). Inhaltlich
ergibt sich ein dhnlicher Mix wie in Tab. 2 zwischen eher
methodisch und eher auf konkrete Marketingfragestel-
lungen ausgerichteten Artikel. Es fillt auf, dass — zumin-
dest nach dieser Beurteilung — Aufsitze aus der JRM et-
was besser abschneiden: wéhrend ihr Anteil in der
Grundgesamtheit 36 % betrégt, ergeben sich 43 % bei
den zitationshéufigsten Papieren.

Bei den Zitationen unterschieden wir bisher nicht beztig-
lich ihrer Herkunft. Will man jedoch analysieren, ob die
Internationalisierungsstrategie erfolgreich verlief, dann
sind Zitationen von nicht deutschsprachigen Quellen von
besonderem Interesse, signalisieren sie doch die Verbrei-
tung der Zeitschrift in einem weiteren Umfeld. Wir fiih-
ren diesbeziiglich eine explorative Analyse der zeitlichen
Entwicklung der durchschnittlichen Zitationen pro Auf-
satz und Heft durch und unterscheiden zwischen der Ge-
samtzahl an Zitationen und den Zitationen in nicht
deutschsprachigen Medien (vgl. Abb. I). Als Betrach-
tungszeitraum wihlen wir die letzten 20 Jahre, wobei fiir
die allerjiingste Vergangenheit mangels entsprechender
Bekanntheit der Aufsidtze kaum Daten vorliegen. Eine

Zitationen Autor(en)

Artikelname

180 Scholderer/Balderjahn (2006)

Was unterscheidet harte und weiche Strukturgleichungsmodelle nun wirklich? Ein

Klérungsversuch zur LISREL-PLS-Frage

71 Kenning/Plassmann/Ahlert (2007)

66 Verhoef/Van Doorn/Dorotic (2007)

Consumer Neuroscience — Implikationen neurowissenschaftlicher Forschung fiir
das Marketing

Customer Value Management: An Overview and Research Agenda

59 Einwiller/Herrmann/Ingenhoff (2005)  Vertrauen durch Reputation — Grundmodell und empirische Befunde im

E-Commerce

54 Swoboda/Zentes/Elsner (2009)

51 Vélckner/Sattler (2005)
Analyses

50 Temme (2006)

Internationalization of Retail Firms: State of the Art after 20 Years of Research

Separating Negative and Positive Effects of Price with Choice-Based Conjoint

Die Spezifikation und Identifikation formativer Messmodelle der Marketing-

forschung in Kovarianzstrukturanalysen

Tab. 3: Aufsdtze (publiziert nach 2005 in der Marketing ZFP — JRM) mit zumindest 50 Zitationen, Stichtag 19.7.2018 laut Google Scholar
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Abhiéngige Variable* Zitationen pro Aufsatz Zitationen in nichtdeutschsprachigen Medien pro Aufsatz
Regressoren RegrSst:iI(l)(rjlﬁ(cgzlffir;?enten p-Werte Regresst:ir;?lasﬁz;f'elr;?enten p-Werte
Zeit -0,80 <0,01 -0,10 0,31
JRM-Dummy 0,06 0,43 0,54 <0,01
R 0,64 0,29
F 68,26 <0,01 15,42 <0,01

Legende: * Auf Grund der groflen Fluktuationen in der Anzahl der Zitationen und der damit moéglicherweise einhergehenden
Heteroskedastizitdt beziehen sich die Ergebnisse der Regressionsanalyse auf die logarithmierten abhingigen Variablen.

Tab. 4: Einfluss der Einfiithrung der Marketing JRM auf die durchschnittliche Zitationshdufigkeit
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Legende: Im Jahr 2004 gab es ein Sonderheft, zwischen 2005 und 2010 wurde zusitzlich die Marketing JRM veroffentlicht; daher

sind die Jahresabstinde auf der horizontale Achse nicht dquidistant.

Lesebeispiel: Die 1999 im Heft 1 publizierten Aufsitze erzielten im Durchschnitt ca. 130 Zitationen.

Priifung von Abb. I zeigt einerseits ausgepriagte Schwan-
kungen bei den Zitationen und andererseits — nicht tiber-
raschend — einen deutlichen Abwiértstrend: aufgrund ih-
rer kiirzeren Verfiigbarkeit sind rezente Papiere in der
Regel nicht in der Lage, hohe Zitationen zu generieren.
In der Zeit zwischen 2005 und 2010 sieht man zudem
mehr Beobachtungen pro Jahr als in den anderen Jahren
(Publikation von sechs Heften statt wie sonst tiblich von
vier). Weiter zeigt die visuelle Inspektion fiir diesen Zeit-
raum einen Anstieg an Zitationen aus nicht deutschspra-
chigen Medien.

Regressionsanalysen priifen nun, ob diese Muster auch
okonometrisch festgestellt werden konnen: als Regres-
sanden fungieren die beiden (logarithmierten) Zitations-
zeitreihen, als Regressoren die Zeit sowie eine Dummy
Variable zur Kennzeichnung von Zitationen, die Aufsit-
zen aus der Marketing JRM zuzuordnen sind. 7ab. 4 pri-
sentiert die Ergebnisse. Wihrend fiir die (Gesamt-)Zitat-
ionen der Abwirtstrend (3,=-0,80) statistisch signifikant
ist und die JRM Dummy (3,=0,06) keinen signifikanten
Einfluss ausiibt, ergibt sich fiir die Zitationen aus nicht-
deutschsprachigen Medien ein umgekehrtes Bild: in

pro Aufsatz und
Heft zwischen
1998 und 2014

Marketing JRM publizierte Beitrige werden signifikant
hiufiger (3,=0,54) zitiert und es ist auch kein signifikan-
ter Abwirtstrend (3,=-0,10) feststellbar. Im Umkehr-
schluss bedeutet dies, dass durch das neue Medium eine
verstirkte internationale Aufmerksamkeit generiert wer-
den konnte. Diese Ergebnisse bestitigen den Erfolg der
Internationalisierungsstrategie, wobei wir allerdings den
explorativen Charakter dieser Analysen konzedieren.

5. Die Etablierung der Marketing ZFP als
internationale wissenschaftliche Zeitschrift
(ab 2011)

Verfolgte Strategien

Die bereits oben aufgezeigten Tendenzen zur Globalisie-
rung der akademischen Marketingszene sowie die de
facto Festlegung der englischen Sprache als ,Lingua
franca“ fiir die Marketingforschung setzten sich im lau-
fenden Jahrzehnt fort bzw. verstirkten sich sogar. Dies
fiihrte dazu, dass die Autoren und insbesondere der wis-
senschaftliche Nachwuchs immer héufiger ihre Abhand-
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lungen unmittelbar in englischer Sprache verfassten. Die
Herausgeber beschlossen daher, Einreichungen sowohl
in englischer als auch in deutscher Sprache zuzulassen
und die beiden Reihen Marketing ZFP und Marketing
JRM als unterschiedliche Zeitschriften unter dem Dach
der Zeitschrift Marketing aufzugeben, weil dies inhalt-
lich nicht mehr notwendig zu sein erschien. Es wire
falsch daraus zu folgern, die Einfiihrung der Marketing
JRM sei ein Fehlschlag gewesen; vielmehr trug sie ent-
scheidend dazu bei, bei den Marketingwissenschaftlern
des deutschen Sprachraums ein Adaptionsverhalten be-
ziiglich ihrer Publikationssprache herbeizufiihren und die
internationale Sichtbarkeit des Journals zu erhdhen.
Mittlerweile — betrachtet iiber die Beitrdge in den letzten
acht Heften — werden 90 % der Artikel in englischer
Sprache abgefasst.

Der Ubergang in die englische Sprache bremste aller-
dings die prosperierende Entwicklung der Zeitschrift
ein wenig ebenso wie die Neuordnung des deutschspra-
chigen Zeitschriftenmarktes. Zum einen verschwanden
gut eingefiihrte Fachzeitschriften wie die DBW oder der
markt, zum anderen wurde versucht, durch andere eng-
lischsprachige Erweiterungen und neue Zeitschriften in
elektronischer Form den wissenschaftlichen Publika-
tionsmarkt in der Betriebswirtschaftslehre neu zu beset-
zen. Der dadurch entstehende intensive Wettbewerb
zwischen den Zeitschriften um anspruchsvolle Manu-
skripte mit einem gleichzeitig einsetzenden Trend, zu-
nédchst Publikationen in eingefiihrten hochrangigen in-
ternationalen Journalen zu versuchen, fiihrte in der Fol-
ge zu einem Riickgang bei den Einreichungen von Ma-
nuskripten bei den Schriftleitern aller anderen (nicht
ganz hochrangigen, nicht US-amerikanischen) Zeit-
schriften. Durch die Einfiihrung von Themenheften in
englischer Sprache gelang es aber, die Attraktivitit der
Marketing ZFP — JRM zu sichern sowie die Motivation
der Wissenschaftler, anspruchsvolle Beitrige einzurei-
chen, aufrecht zu erhalten. Diese Mallnahme folgte
auch der Empfehlung einiger Analysen des deutschen
Zeitschriftenmarkts.

In einer Neuauflage ihrer bibliometrischen Untersuchung
nationaler und internationaler Journale im Bereich Mar-
keting konstatieren Voeth und Herbst (2016), dass vor-
nehmlich Zeitschriften aus dem deutschsprachigen Raum
in Gefahr laufen, sich bei Zeitschriftenrankings zu ver-
schlechtern. Sie gehen der Ursachen fiir diese Entwick-
lung auf den Grund und empfehlen unter anderem, die
Vertriebswege von Journalen zu verbreitern, damit die
Sichtbarkeit, bzw. die elektronische Abrufbarkeit der in
diesen Medien veroffentlichten Abhandlungen weltweit
gegeben ist.

Genau in diese Richtung gingen die intensiven Bemii-
hungen des gegenwirtigen Schriftleiters, der sich — ge-
meinsam mit dem Verlag — mit grofler Vehemenz um die
elektronische Verfiigbarkeit der Marketing ZFP — JRM
kiimmerte und bemerkenswerte diesbeziigliche Erfolge
realisieren konnte:

(i) Zunichst entwickelte er eine neue Homepage in
englischer Sprache, formulierte formale und ethi-
sche Leitlinien und erstellte standardisierte Vorla-
gen fiir Gutachter sowie die Abwicklung des
Schriftverkehrs fiir den Begutachtungsprozess. Der
Verlag digitalisierte alle bereits veroffentlichten
Hefte; ein Abonnement (mit Privat- oder Campusli-
zenz) kann so auf alle Jahrginge der Zeitschrift seit
1989 elektronisch zugreifen.

(i) Der Verlag stimmte einer ,,open access‘* Publikation
von vier Beitrigen pro Jahr zu; diese wihlt der
Schriftleiter aus, wobei vor allem Ubersichtsartikel
iiber wichtige methodologische Entwicklungen in
der Marketing- oder Managementforschung dafiir in
Frage kommen. Weiters beliefert der Verlag die
groBten Literaturdatenbanken, wie Google Scholar,
JSTOR, EBSCO etc., mit den Metadaten aller Bei-
trige und teilweise mit Volltexten. Je nach Vertrags-
gestaltung mit diesen Einrichtungen konnen Interes-
senten auf diese Daten zugreifen. In JSTOR bei-
spielsweise sind alle Volltexte ab 1979 mit einer
Moving Wall von nur drei Jahren verfiigbar — we-
sentlich kiirzer als dies bei anderen Zeitschriften der
Fall ist; das heiBt, dass zurzeit alles bis inklusive
Jahrgang 36 (2014) abrufbar ist.

(iii) Mit Beginn des nichsten Jahres wurde die Marke-
ting ZFP — JRM fiir eine Indexierung bei SCOPUS
akzeptiert, was zudem einen erheblichen Zuwachs
ihrer internationalen Sichtbarkeit auslosen wird. [7]

Die Begutachtungsprozesse der Marketing ZFP — JRM
erfolgen nach hohem internationalen Standard und Au-
toren werden zurzeit innerhalb ldngstens eines Monats
iiber Annahme, Einladung zur Uberarbeitung oder Ab-
lehnung ihres Beitrags informiert. Der Schriftleiter fallt
die finale Entscheidung jedenfalls innerhalb von hochs-
tens zwei Runden, die Autoren sollten ihre Uberarbei-
tungen innerhalb von hochstens 90 Tagen abschlieen.
Die Veroffentlichung akzeptierter Aufsétze geschieht
ebenfalls zeitnah. Mit diesen kurzen ,.,turn around* Zei-
ten wird die friiher etablierte Arbeitspapierkultur heute
obsolet. Das hat insbesondere im internationalen The-
menwettbewerb eine nicht zu vernachlédssigende Bedeu-
tung.

Erzielte Publikationsleistungen

Die Zeitschrift erschien in der Phase ab 2011 regelmifig
viermal pro Jahr in einem Umfang von ca. 73 Seiten mit
durchschnittlich 4,7 Artikeln je Heft; die mittlere Anzahl
von Autoren je Arbeit stieg erneut leicht an. Sinnvolle
Zitationsanalysen sind fiir diesen Zeitraum nicht durch-
fiihrbar. Allerdings ermoglicht die bereits seit 2016 be-
stehende Verfiigbarkeit der Marketing ZFP — JRM bei
JSTOR eine Untersuchung des Nutzungsverhaltens der
Leser. Tab. 5 zeigt jene Arbeiten, die besonders haufig
bei JSTOR heruntergeladen wurden. Festzuhalten ist zu-
nédchst eine durchaus rege Nachfrage nach in diesem
Journal verdffentlichten Artikeln. Inhaltlich ergibt sich
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Downloads Autor(en)

Artikelname

452

354
317
275

206
186
172

159
133

106

102

93

91

83

78

75

75

74

73

72

72
70
70
70

64
63
61

60

Homburg/Giering (1996)

Diller (1996)
Gotze (2011)

Bailom/Hinterhuber/
Matzler/Sauerwein (1996)

Palupski (1995)
Stauss (1999)

Bauer/von Wallpach/
Hemetsberger (2011)

Bliemel/Eggert (1998)
Raffelt/Littich/Meyer (2011)

Stauss (1994)
Oberseder/Schlegelmilch (2010)
Meyer/Mattmiiller (1987)
Kroeber-Riel (1984)

Eggert/Helm/Garnefeld (2007)

Oloko/Balderjahn (2011)
Diehl/Terlutter (2006)

Huber/Matthes (2007)
Hentschel (1990)
Heiman/Lowengart (2011)

Esch/Moll/Elger/Eiger/Neuhaus/
Weber (2008)

Homburg/Baumgartner (1995)
Eggert (2000)

Hippner (2005)

Srnka (2007)

Diller/Kusterer (1988)

Bauer/Sauer/Becker (2003)
Homburg/Koschate (2004)

Einwiller/Herrmann/Ingenhoff
(2005)

Konzeptualisierung und Operationalisierung komplexer Konstrukte. Ein Leitfaden fiir
die Marketingforschung

Kundenbindung als Marketingziel
Understanding Chinese Consumer Behaviour Towards New Products
Das Kano-Modell der Kundenzufriedenheit

Virtual Reality und Marketing
Kundenzufriedenheit
,My Little Luxury‘ — A Consumer-Centered, Experiential View

Kundenbindung — die neue Sollstrategie?

Architectural branding as brand communication: Does it contribute to employees'
brand commitment?

Total Quality Management und Marketing
Ethik im Marketing: Themen, Entwicklungen und Perspektiven
Qualitét von Dienstleistungen. Entwurf eines praxisorientierten Qualitédtsmodells

Zentrale Probleme auf gesittigten Mérkten — Auswechselbare Produkte und
auswechselbare Werbung und ihre Uberwindung durch erlebnisbetonte Marketing-
strategien

Kundenbindung durch Weiterempfehlung? Eine experimentelle Untersuchung der
Wirkung positiver Kundenempfehlungen auf die Bindung des Empfehlenden

On the Moral Value of Cause Related Marketing

Der Einfluss der Medien auf die Wirkung emotionaler Werbung — Wirkt emotionale
Internetwerbung dhnlich wie emotionale Printwerbung? Ein internationaler Vergleich
in zwei Léndern

Sponsoringwirkung auf Einstellung und Kaufabsicht — Theoretische Grundlagen und
Ergebnisse einer empirischen Studie

Die Messung wahrgenommener Dienstleistungsqualitdt mit SERVQUAL. Eine
kritische Auseinandersetzung

The calorie dilemma: Leaner and larger, or tastier yet smaller meals? Calorie
consumption and willingness to trade food quantity for food taste in fast food products

Wirkung von Markenemotionen: Neuromarketing als neuer
verhaltenswissenschaftlicher Zugang

Beurteilung von Kausalmodellen. Bestandsaufnahme und Anwendungsempfehlungen
Konzeptualisierung und Operationalisierung der Kundenbindung aus Kundensicht
Die (R)Evolution des Customer Relationship Management

Integration qualitativer und quantitativer Forschungsmethoden — Der Einsatz
kombinierter Forschungsdesigns als Moglichkeit zur Férderung der Theorieentwick-
lung in der Marketingforschung als betriebswirtschaftliche Disziplin

Beziehungsmanagement - Theoretische Grundlagen und explorative Befunde
Risikowahrmehmung und Kaufverhalten im Internet

Wie reagieren Kunden auf Preiserh6hungen? Eine Untersuchung zur Rolle von
wahrgenommener Fairness des Preisanstiegs und Kundenzufriedenheit

Vertrauen durch Reputation — Grundmodell und empirische Befunde im E-Commerce

Tab. 5: Aufsdtze (publiziert in der Marketing ZFP — JRM ) mit zumindest 60 Downloads im Zeitraum 1.10.2016 bis 30.9.2017 laut JSTOR

zum einen eine Uberdeckung mit den am hiufigsten zi-  recht rezente Artikel, die offensichtlich besonders aktuel-
tierten Arbeiten laut 7ab. 2 und 3 (Bailom et al. 1996; le Themen behandeln (etwa Gotze 2011) oder ,,Klassi-
Bliemel und Eggert 1998; Diller 1996; Diller und Kuste- ~ ker, die noch heute Relevanz besitzen diirften (etwa
rer 1988; Einwiller et. al. 2005; Homburg und Baumgart- Kroeber-Riel 1984).

ner 1995; Homburg und Giering 1996; Meyer und Matt-

miiller 1987). Zum anderen finden sich darunter auch
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Autor Abhandlungen
Heribert Gierl 25

Hermann Diller 22
Hans H. Bauer 14
Franz-Rudolph Esch 13
Udo Wagner 12
Erwin Dichtl

Manfred Bruhn
Hans Miihlbacher
Bruno Tietz

Heribert Meffert
Joachim Zentes

—_
—

Andreas Herrmann
Frank Huber

Hans Raffée

Peter Weinberg
Peter Wiedmann

Andrea Groppel-Klein
Bernhard Swoboda

Christoph Burmann
Ursula Hansen
Christian Homburg
Harald Hruschka
Daniel Klapper
Werner Kroeber-Riel
Gtinter Silberer
Michael Thiel
Gianfranco Walsh
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Tab. 6: Autoren, die mehr als vier Aufsctze in der Marketing ZFP —
JRM veroffentlichten

6. Dank an alle Stakeholder der Marketing
ZFP - JRM

Die vorstehenden Abschnitte versuchten, die positive Be-
urteilung des Zustands der Zeitschrift Marketing ZFP —
JRM faktenbasiert abzuleiten. Es darf an dieser Stelle aber
nicht aus den Augen verloren werden, dass eine Vielzahl
von Personen dazu beigetragen hat, die meisten davon aus
Engagement fiir das Fach Marketing oder aus Idealismus.
Thnen allen soll an dieser Stelle gedankt werden:

® Die Bedeutung der Herausgeber bzw. Schriftleiter fiir
das Gelingen der Zeitschrift sollte bereits klar zum
Ausdruck gekommen sein; sie stehen an erster Stelle
dieser Dankesliste.

o Thre Arbeit wurde aber mafgeblich unterstiitzt, insbe-
sondere von Gastherausgebern und ,,Assistant Edi-
tors* (vgl. Tab. 1).

e Mitglieder des ,Editorial Boards® iibernahmen die
Hauptlast der Qualitétssicherung [8], in dem sie in der
Regel als Gutachter fungierten. Thre namentliche Auf-
listung sprengte den Rahmen dieses Beitrags und wir
verweisen daher auf die erste Seite dieses Heftes, die
eine Aufstellung des aktuellen Editorial Boards zeigt.

® Neben diesem Personenkreis biirgen andere Gutachter
ebenfalls fiir die Qualitit der Veroffentlichungen. Nur
durch ihr Wirken ist die Durchfiihrung eines ,,double

blind“ Begutachtungsprozesses moglich. Da sich die
Marketing ZFP — JRM zum Ziel setzt, moglichst kur-
ze ,turn around* Zeiten beim Begutachtungsprozess
einzuhalten, miissen die Rezensenten ihre Kritiken
und Verbesserungsvorschldge auch immer recht zeit-
nah unterbreiten. [9] Es ist géngige Praxis, dass der
Schriftleiter im Heft 1 jedes Jahrgangs die Reviewer
des letzten Jahres wiirdigt, da sie ja sonst anonym
bleiben (miissen). Thnen allen soll an dieser Stelle zu-
satzlich pauschal gedankt werden.

e Eine Zeitschrift kann nur dann reiissieren, wenn inte-
ressante und qualitativ hochwertige Manuskripte ein-
gereicht werden. Dafiir sorgen die Autoren. In Aner-
kennung dieser Leistungen, insbesondere dann, wenn
sie mehrfach erbracht wurde, listet 7ab. 6 jene Kolle-
ginnen und Kollegen auf, die mehr als vier wissen-
schaftliche Aufsitze in der Marketing ZFP — JRM pu-
bliziert haben. Dies verbinden wir mit der Einladung
an alle um weitere Einreichungen.

® Die Zusammenarbeit mit dem Verlag C.H.BECK ge-
staltete sich iiber die vergangenen 40 Jahre erfreulich.
Wir danken dafiir und wollen unserer Hoffnung Aus-
druck verleihen, dass die in den letzten Jahren intensiv
betriebene Offnung des Geschiiftsmodells auf die ver-
stirkte Einbindung elektronischer Zugriffsmoglich-
keiten weiter ausgebaut wird.

e SchlieBlich danken wir natiirlich den Lesern fiir ihr In-
teresse und hoffen, dass sie auch in der Zukunft der
Marketing ZFP — JRM wohlgeneigt gegeniiber stehen
werden!

Notes

[1] Bei der bibliometrischen Analyse gingen wir sehr genau vor,
etwaige Fehler konnen aber leider nicht ganz ausgeschlossen
werden. Insbesondere stellte sich manchmal die Frage, wie
zwischen den verschiedenen Rubriken, die bis 2012 bestanden
haben (Abhandlungen, Kontaktstudium, Neues aus Nachbar-
gebieten, Informationen aus der Forschung, Literatur, Forum,
Marketing-Notizen, ...), zu unterscheiden ist. Grundsitzlich
zihlten wir einen Beitrag nur dann als wissenschaftlichen
Aufsatz, wenn er einen gewissen Umfang und ein gewisses
Niveau erreichte (beispielsweise blieben deswegen reine Ta-
gungsberichte bei der Zihlung unberticksichtigt).

[2] Das Marktforschungsunternehmen GfK verdffentlicht seit
1954 die Serie ,Jahrbuch der Absatz- und Verbrauchsfor-
schung®; diese Publikationen konnte man als ein stirker fo-
kussiertes Medium bezeichnen.

[3] Diese Herren iibten zwischen 1979 und 1988 abwechselnd die

Funktion eines Geschiftsfithrenden Herausgebers aus, woraus

sich auch unsere Festlegung von Phase I der Zeitschrift ergibt

(vgl. Tab. 1).

Wir weisen darauf hin, dass gar nicht so wenige der am hiu-

figsten zitierten oder herunter geladenen Aufsitze aus Tab. 2,

3 oder 5 nicht als Abhandlungen klassifiziert sind sondern un-

ter anderen Rubriken gereiht wurden; dies unterstreicht die

von der Marketing ZFP — JRM wahrgenommene Kommuni-
kationsfunktion zwischen Theorie und Praxis.

[5] Hier wird jeweils der Originaltitel wiedergegeben und man er-
kennt dadurch gleich, ob der Artikel in deutscher oder engli-
scher Sprache verfasst ist.

[6] Zugegebenermallen wohnt der Festlegung auf zumindest
100 Zitationen, um in 7ab. 2 beriicksichtigt zu werden, eine

[4

—
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gewisse Willkiir bei, zumal sich diese Zahlen ja auch laufend
erhohen konnen; zudem sind leider mogliche Ungenauigkei-
ten aufgrund der uneinheitlichen Erfassung der verschiedenen
Artikel nicht ganz auszuschlieen.

[7] Im aktuellen Editorial findet der Leser weiterfiihrende diesbe-
ziigliche Informationen.

[8] In dem Zeitraum, den die Verfasser genauer iiberblicken kon-
nen (also etwa seit 2005), lag die Annahmequote von Einrei-
chungen bei der Marketing ZFP — JRM immer unter 50 %.

[9] Den in den letzten Jahren agierenden Schriftleitern gelang es
durchgehend, diese ,,turn around* Zeiten auf ca. einen Monat
zu reduzieren und eine endgiiltige Entscheidung iiber die An-
nahme oder Ablehnung eines Beitrags nach spétestens zwei
Begutachtungsrunden zu féllen.
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Summary

Mit dem Heft 4/39 (2018) wird die Zeitschrift
Marketing ZFP — JRM vierzig Jahre alt. Dieser
Beitrag befasst sich deshalb mit ihrer Ent-
wicklung wahrend der letzten 40 Jahre. Er un-
terscheidet dabei zwischen vier Phasen
1979-1988, 1989-2004, 20052010 und ab
2011, weil wahrend dieser Perioden unter-
schiedliche Umfeldbedingungen herrschten,
die nicht nur die Zeitschrift, sondern vielmehr
die Vertretung des Faches Marketing im ge-
samten deutschen Sprachraum betrafen. Fur
jeden dieser Abschnitte werden die verfolgten
strategischen Zielsetzungen und die erreich-
ten Publikationserfolge dargelegt. Es zeigt
sich, dass die Scientific Community die Mar-
keting ZFP — JRM gut annahm und nach wie
vor schatzt, weil sie sich immer wieder erfolg-
reich auf neue Gegebenheiten einstellen
konnte. Eine Vielzahl von wissenschaftlichen
Karrieren baut auf in dieser Zeitschrift publi-
zierten Beitrdgen auf. Daher kann auch ihrer
Zukunft mit groBer Zuversicht entgegenge-
gangen werden.

Schliisselbegriffe

Entwicklung einer neuen Publikationskultur
im deutschen Sprachraum.

Keywords

Development of a new publication culture in
the German-speaking world.





