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Vorwort

Die Grundidee des Marketing und das klassische Marketingkonzept sind etwa Ende 
der 1960er und in den 1970er Jahren entstanden. Damals waren es die grundlegenden 
Prinzipien des Marketing, z.B. die Marktsegmentierung oder der Einsatz der Marke-
tinginstrumente (4 Ps), die dem Marketing als Leitidee einer marktorientierten Unter-
nehmensführung zum Durchbruch verhalfen.

Jedoch haben sich die Marktbedingungen und damit die Wettbewerbssituationen in den 
darauffolgenden Jahrzehnten grundlegend geändert. Dazu kommt, dass sich Marketing 
als marktorientierte Unternehmensführung nicht nur im Konsumgütermarketing (dem 
„Geburtsort des Marketing“), sondern zunehmend auch im Industriegüter-, Dienstleis-
tungs- und Non-Profit-Marketing etabliert hat. Dabei sind neuartige Problemstellun-
gen und Aufgabenfelder entstanden, die nur noch begrenzt mit den herkömmlichen 
Denkstrukturen des klassischen Marketing vereinbar waren und die Forderungen 
nach einem Wandel von einem „Inside-out“-orientierten klassischen (Transaktions-) 
Marketing hin zu einem „Outside-in“-orientierten (Relationship) Marketing verstärkten, 
bei dem nicht das Produkt mit seinen 4 Ps, sondern die Kundenbeziehungen als Aus-
gangspunkt der Betrachtung gewählt werden. 

Ziel des Relationship Marketing ist es dementsprechend, die Kundenbeziehungen in 
den Mittelpunkt zu stellen, um über die Art, den Verlauf und die Intensität der Kun-
denbeziehungen zu einer Neuausrichtung der Marketingaktivitäten zu gelangen. Die 
Grundidee des Relationship Marketing zielt nicht darauf ab, das „traditionelle Marke-
ting“ zu ersetzen, sondern will auf eine Weiterentwicklung des Marketing als markt- 
und kundenorientierte Unternehmensführung hinarbeiten. Dieser Grundgedanke ist 
intensiv diskutiert worden sowohl im Industriegütermarketing (z.B. interpersonale 
Beziehungen zwischen Verkäufer und Kunden), als auch im Dienstleistungsmarketing, 
bei dem die Integration des Kunden und damit die Interaktion zwischen Unternehmen 
und Kunde eine herausragende Stellung einnimmt. So erstaunt es auch nicht, dass 
die wissenschaftlichen Impulse des Relationship Marketing dem Industriegüter- und 
Dienstleistungsmarketing zuzurechnen sind. Aber auch im Konsumgüterbereich wird 
zunehmend versucht, den Beziehungsgedanken in die Marketingaktivitäten zu integ-
rieren, um eine Bindung attraktiver Kunden an das Unternehmen zu erreichen.

Vor diesem Hintergrund ist es das Ziel des Buches, einen „State of the Art“ der Diskus-
sion über das Relationship Marketing zu geben, der zum einen die branchenübergrei-
fenden Gemeinsamkeiten des Ansatzes übersichtlich und im Gesamtzusammenhang 
darstellt, zum anderen aber auch die branchenspezifischen Besonderheiten des Rela-
tionship Marketing berücksichtigt. Ein „geschlossenes Fundament“ des Relationship 
Marketing liegt noch nicht vor, wenngleich viele Denkkonzepte (z.B. das Denken im 
Kundenbeziehungszyklus, das Management der Erfolgskette mit den vorökonomi-
schen Größen Kundenzufriedenheit und Kundenbindung u.a.m.) die Richtung wei-
sen. Deshalb wird im vorliegenden Buch der Versuch unternommen, die bestehenden 
Diskussionsbeiträge zum Relationship Marketing aufzugreifen, um die theoretischen 
und konzeptionellen Grundlagen herauszuarbeiten. Darüber hinaus werden die Auf-
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VorwortVI

gabenfelder des Relationship Marketing anhand eines Managementprozesses (mit den 
Phasen Analyse, Strategische Ausrichtung, Operativer Einsatz, Implementierung und 
Kontrolle) strukturiert dargestellt. Er dient als Basis für eine durchgängige und konse-
quente Bearbeitung wissenschaftlicher und praktischer Fragestellungen. Ebenso wer-
den die institutionellen Besonderheiten des Relationship Marketing herausgearbeitet.

Das Buch richtet sich an die Wissenschaft und Praxis gleichermaßen. Den wissen-
schaftlich interessierten Lesern wird nicht nur eine Bestandsaufnahme des Relationship 
Marketing gegeben, sondern es werden auch Anregungen für die weitere wissenschaft-
liche Arbeit in den zahlreichen offenen Problemfeldern vermittelt. In der Praxis wird 
das Thema nach wie vor unter dem Schlagwort „Customer Relationship Management“ 
(CRM) behandelt, wenngleich hierbei in vielen Fällen eine rein informationstechnolo-
gische Lösung im Fokus der vor allem von Unternehmensberatungen vorgeschlagenen 
„Rezepte“ steht. Im Kern des Relationship Marketing geht es jedoch vielmehr um die 
systematische Gestaltung von Kundenbeziehungen und nicht um die Erarbeitung von 
Softwarelösungen. In der Praxis wird sich zeigen, ob und inwieweit es den Unterneh-
men gelingt, einen Wettbewerbsvorteil „Beziehungsorientierung“ konzeptionell und 
operativ durchzusetzen. Es ist jedoch anhand der bisherigen Entwicklungen abzusehen, 
dass sich auch in Zukunft in zahlreichen Branchen die „Beziehungsführerschaft“ als 
ein neuer Erfolgsfaktor etablieren wird. Die Entwicklungen im Rahmen der Plattform-
ökonomie verdeutlichen, dass durch die Algorithmen und Prozesse der Künstlichen 
Intelligenz neue Möglichkeiten der Auswertung von Kundendaten gegeben sind. Dies 
wird dem Management von Kundenbeziehungen neue Akzente verleihen und die Per-
sonalisierung und Automatisierung der Kundenansprache beschleunigen.

Das Buch ist das Ergebnis von zahlreichen Diskussionen, die wir am Lehrstuhl für 
Marketing und Unternehmensführung an der Universität Basel über mehr als zwei 
Jahrzehnte geführt haben. Durch zahlreiche Forschungsprojekte, insbesondere zu ver-
schiedenen Themenfeldern des Dienstleistungsmarketing, ist uns deutlich geworden, 
dass die Steuerung der Kundenbeziehungen für viele Branchen eine der zentralen 
Aufgaben darstellt. Mein Dank gilt deshalb zunächst allen Mitarbeitenden am Basler 
Lehrstuhl für die konstruktiven Gesprächsrunden, in denen sich im Laufe der Zeit in 
der Meinungsbildung eine gewisse Richtung unseres Verständnisses von Relationship 
Marketing herausgebildet hat. Ein besonderer Dank für diese Neuauflage geht an Herrn 
Luca Wild, M.Sc., der wertvolle Hilfestellung bei der Aktualisierung der Schaubilder 
geleistet hat.

Es ist zu erwarten, dass das Relationship Marketing eines der zentralen Themenfelder 
in der Marketingwissenschaft und Marketingpraxis bleiben wird. Es ist als Autor dieses 
Buches meine Hoffnung, einen Beitrag zur intensiven und systematischen Auseinander-
setzung mit dem Thema Relationship Marketing zu leisten. Für Kritik und Anregungen 
bin ich jederzeit dankbar.

Basel, im Sommer 2022 Manfred Bruhn
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