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1. Einleitung 

Im heutigen Informations- und Technologiezeitalter gewinnt die Beziehung zwischen 

Unternehmen und Kunden immer mehr an Bedeutung. Sie eröffnet gleichzeitig neue 

Möglichkeiten, profitable Kunden zu identifizieren, sowie langfristig an das Unter-

nehmen zu binden.1 Kunden können spezifisch und individuell angesprochen wer-

den. Der Einsatz neuer, interaktiver Medien erlaubt den direkten Dialog mit den 

Kunden. Manche Wissenschaftler sprechen in diesem Zusammenhang sogar von 

einem „Paradigmenwechsel“ weg vom traditionellen Ansatz des Marketingmix hin zu 

einer Betrachtungsweise, die den Kunden in den Mittelpunkt sämtlicher Unterneh-

mensaktivitäten stellen soll.2 Im Rahmen dieser Entwicklung wird dem Relationship 

Marketing besondere Beachtung geschenkt. Der Fokus wird hier nicht wie im traditi-

onellen Marketingverständnis auf beispielsweise den Preis oder das Produkt gelegt, 

sondern auf den Aufbau einer langfristigen und profitablen Geschäftsbeziehung des 

Unternehmens zu seinen Anspruchsgruppen, insbesondere den Kunden.3 Die Aktu-

alität und zunehmende Relevanz des Relationship Marketing spiegelt sich auch in 

der Anzahl der veröffentlichten wissenschaftlichen Artikel auf diesem Gebiet wider: 

von insgesamt 209 publizierten Studien in den Jahren von 1994 bis 2006 fielen weit 

mehr als die Hälfte auf den Zeitraum zwischen 2002 und 2006.4 Aufgrund der Glo-

balisierung der Wirtschaft ist es unerlässlich, dass das Management multinationaler 

Unternehmen das Konzept des Relationship Marketing nicht nur aus der nationalen 

Sichtweise heraus betrachtet. Im internationalen Kontext können sich durch verän-

derte politische und sozio-kulturelle Rahmenbedingungen der einzelnen Länder-

märkte neue Herausforderungen bei der Ausgestaltung von Geschäftsbeziehungen 

ergeben. Erweist sich beispielsweise eine Relationship Marketing-Strategie in einem 

westlich geprägten Heimatmarkt als erfolgreich, kann sie gleichwohl in einem aus-

ländischen Markt aufgrund unterschiedlicher Wertvorstellungen der Zielgruppe 

scheitern.5 Die kulturellen Besonderheiten des Auslandsmarktes müssen daher bei 

der Ausgestaltung von Relationship Marketing-Aktivitäten mitberücksichtigt werden, 

um nachhaltige Wettbewerbsvorteile für das Unternehmen zu generieren. Diese 

ergeben sich unter anderem daraus, dass es für Unternehmen weitaus ökonomi-

scher ist, bestehende, profitable Kunden langfristig zu binden, als neue Kunden zu 

                                                 
1 Vgl. Sheth/Parvatiyar (1995), S. 398. 
2 Vgl. Gummesson (2008). 
3 Vgl. Bruhn (2009a), S. 10.  
4 Vgl. Das (2009), S. 333. 
5 Vgl. Palmer (1997), S. 319. 


