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Mobilität als Herausforderung für Beziehungen. Eine Übertragung 
interpersoneller Fernbeziehungen auf das Relationship Marketing 

Marketing hat sich in den letzten 50 Jahren kontinuierlich weiterentwickelt (Bruhn, 2016a, S. 15ff.; 
Homburg, 2017, S. 6ff.; Meffert, Burmann & Kirchgeorg, 2015, S. 6ff.). Dabei hat sich in Wissenschaft 
und Praxis vor allem die beziehungsorientierte Sichtweise, auch unter Relationship Marketing 
bekannt, durchgesetzt (z.B. Berry, 2002): Demnach ist es für Organisationen ökonomisch vorteilhaft, 
langfristige Beziehungen zu Anspruchsgruppen zu steuern, das heißt aufzubauen, zu erhalten und 
gegebenenfalls auch wieder zu beenden (Bruhn, 2016b). Es ist zu vermuten, dass zunehmende 
Mobilität und Dynamik in Beziehungen zwischen Anspruchsgruppen und Organisationen dabei zu 
veränderten Kommunikationsstrukturen führen und somit eine zentrale Herausforderung für das 
Relationship Marketing darstellen können. 

Als besonders wertvoll erwies es sich in der Wissenschaft, Ansätze aus anderen Forschungsbereichen 
zu adaptieren, die sich mit interpersonellen Beziehungen befassen (z.B. Bruhn, 2016b, S. 21ff.; Papen, 
Niemand, Siems & Kraus, 2017; Stolz, Siems & Niemand, 2019). Ziel des Beitrags ist es daher, 
ausgewählte Ansätze aus interpersonellen Fernbeziehungen auf das Management von 
Beziehungslücken zwischen Organisationen und deren Anspruchsgruppen, insbesondere Kunden, zu 
übertragen. Konkret betrachtet werden dabei Rituale und Symbole als kommunikative Maßnahmen, 
die Lücken im sogenannten Kundenbedarfslebenszyklus (z.B. Siems, 2006) schließen können. 
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