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Die Beziehungsführerschaft

zum Kunden rückt neben den klassischen Wettbewerbs-

vorteilen, wie der Qualitäts- und Kostenführerschaft, als 

strategischer Erfolgsfaktor zunehmend in den Mittel-

punkt. Deshalb gewinnt das Relationship Marketing 

– verstanden als das Management von Kundenbeziehun-

gen – für Unternehmen an Bedeutung.

Das Buch

gibt einen umfassenden Überblick über die Grundlagen 

eines effektiven und effizienten Einsatzes des Relation-

ship Marketing für Unternehmen. Es entwickelt einen 

systematischen Managementansatz und stellt darauf 

aufbauend alle notwendigen Phasen des Managements 

von Kundenbeziehungen ausführlich dar. Schwerpunkte 

liegen auf den folgenden Aspekten:

Analyse des Relationship Marketing,

Strategische Ausrichtung und operative Umsetzung 

des Relationship Marketing,

Implementierung und Kontrolle des Relationship 

Marketing,

Institutionelle Besonderheiten des Relationship 

Marketing.

Aktuelle Entwicklungen

des Relationship Marketing sind integriert, wie zum 

Beispiel Social Media-Kommunikation oder Customer 

Experience Management.

Der Klassiker 
zum Relationship Marketing.

Erhältlich im Buchhandel oder bei: beck-shop.de | Verlag Franz Vahlen GmbH · 80791 München |  

kundenservice@beck.de | Preise inkl. MwSt. | 174895 | linkedin.com/company/vahlen

https://doi.org/10.15358/0344-1369-2022-3-1 https://www.inlibra.com/de/agb - Open Access - 

https://doi.org/10.15358/0344-1369-2022-3-1
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/


marketing
ZFP – Journal of Research and Management

Volume 44
3/2022

Founded by

Prof. Dr. Dr. h.c. Erwin Dichtl, University of Mannheim, Prof. Dr. Dr. h.c. Rudolf Gümbel, Goethe University Frankfurt/M., Prof. Dr. Werner Kroeber-Riel, Saarland Univer-
sity, Prof. Dr. Hans Raffée, University of Mannheim, Prof. Dr. Bruno Tietz, Saarland University

EDITOR-IN-CHIEF

Heribert Gierl, University of Augsburg,
Germany

EDITORS
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