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1. Einleitung 

1.1 Einfluss des Relationship Marketing auf die Markenführung  

«The way many companies relate to customers is akin to looking for a needle in a haystack, 
finding it, and then throwing it back to look for it once again.»  
(Rosenberg/Czepiel 1984, S. 269). 

Das Ziel des klassischen Marketings ist es, ein möglichst gut auf die Bedürfnisse abgestütz-

tes Produkt zu erstellen und mit diesem bei möglichst vielen Leuten eine Kaufaktion auszu-

lösen (Christopher et al. 1995, S. VIII). Das Relationship Marketing (RM) bricht mit dieser 

transaktionsorientierten Tradition und wendet sich der Kundenbeziehung zu und stellt damit 

den Kunden (anstelle des Produkts) ins Zentrum des Handelns. Es wird denn von gewissen 

Quellen auch als eigentlicher Paradigmenwechsel bezeichnet (Grönroos 1997, Backhaus 

1997). In einem Beispiel vorgestellt: Im Transaktionsmarketing ist derjenige ein erfolgrei-

cher Computerverkäufer, der es schafft, einem Anfänger ein besonders teures Modell zu 

verkaufen. Im Relationship Marketing dagegen ist derjenige ein guter Computerverkäufer, 

der den Kunden gut berät, ihm den passenden Computer – für die Hälfte des Geldes – ver-

kauft, und es schafft, Kundenzufriedenheit zu schaffen, was dazu führt, dass aus dem An-

fänger ein treuer Kunde wird, der auch die Folgekäufe bei ihm tätigt. 

Nicht nur die grundlegende Sichtweise im Marketing-Konzept hat sich stark gewandelt, 

auch die Art, wie die Marke gesehen wird, hat sich verändert. In ihren Ursprüngen sah man 

die Marken als Etiketten, die ihre Produkte mit einem Namen versahen. Sie beschrieb das 

Produkt und seinen Absender. Durch die Angleichung vieler Güter (Kirchner 1999, S. 453; 

Meffert 1994a, S. 179) und der Nachfrage nach Nutzendimensionen, die mehr als nur den 

einfachen Gebrauchsnutzen eines Gutes umfassen, veränderte sich die Bedeutung der Mar-

ke. Heute hat die Marke die Rolle eines Symbols, das eine Reihe von immateriellen und 

emotionalen Nutzendimensionen umfasst. Dementsprechend geht es in der Markenpolitik 

nicht mehr nur darum, ein Produkt zu benennen, sondern darum, eine künstliche Produkt-

welt zu schaffen, die das Produkt einzigartig macht. 

Dienstleistungen nehmen im Marketing eine spezielle Position ein, denn ursprünglich ent-

stammt das Marketing dem Markt für Sachgüter (Meffert/Bruhn 2000, S. 3). Gerade auch 

die Markierung von Dienstleistungen war lange umstritten, denn durch die Immaterialität 

der Dienstleistungen unterscheidet sie sich erheblich von der Markierung von Sachgütern. 


