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Vorwort

Unternehmen sehen sich mit standig andernden Marktbedingungen und immer
neuen und komplexeren Wettbewerbssituationen konfrontiert. Die zunehmende
Komplexitat wird zum einen geférdert durch Erscheinungsformen wie fortschrei-
tende Globalisierung, die Geltung neuer bzw. modifizierter rechtlicher Rahmenbe-
dingungen oder die Entwicklung verbesserter Informations- und Kommunikations-
technologien. Zum anderen mussen Unternehmen ein verandertes Kundenverhal-
ten konstatieren, das geprdgt ist durch Phdnomene wie steigende (Service-)
Anspriiche, den Wunsch nach mafRgeschneiderten Angeboten oder die zuneh-
mende Bereitschaft, den Anbieter zu wechseln. Auch in der Offentlichkeit ist ein
standiger Wandel gesellschaftlicher, kultureller und sozialer Wertvorstellungen fest-
zustellen, mit denen sich Unternehmen nicht nurim Rahmen ihrer Offentlichkeits-
arbeit auseinanderzusetzen haben.

Bedingt durch diese Entwicklung und eine zunehmend komplexere Vernetzung
in Wertschépfungsketten ergeben sich fiir Unternehmen neue Risiken, wie etwa un-
verschuldet in eine Produktkrise zu geraten, denen sie (z. B. als kleine und mittlere
Unternehmen) mit zumeist nur begrenzten organisatorischen und finanziellen Res-
sourcen begegnen miissen. Gleichzeitig erdffnen sich aber auch groRe Chancen im
Hinblick auf die Herstellung und Vermarktung ihrer Produkte und Leistungen. Sie
kdnnen beispielsweise sowohl von einem kosteneffizienten Wissenstransfer von ex-
ternen Partnern (wie Kunden, Lieferanten, Kooperationspartnern) in das eigene Un-
ternehmen als auch von einem Austausch zwischen den Wissenstragern innerhalb
des eigenen Unternehmens profitieren.

Hieran zeigt sich die besondere Relevanz eines professionellen Beziehungsmar-
ketings. Als ganzheitlicher Managementansatz befasst sich das Beziehungsmarke-
ting mit der Analyse und zielgerichteten Gestaltung, Steuerung und Kontrolle von
freiwillig eingegangenen wie unfreiwilligen, z. B. zu Krisenzeiten bestehenden, Ge-
schaftsbeziehungen durch den integrierten Einsatz der Marketinginstrumente.
Ganzheitlichkeit bezieht sich dabei zum einen auf die verschiedenen Funktionsbe-
reiche des Unternehmens (wie Produktmanagement, Produktion, Logistik, Con-
trolling, Personalwesen etc.), die an der Gestaltung von Beziehungen teilhaben so-
wie zum anderen auf die mannigfaltigen Arten von Anspruchsgruppen und Bezie-
hungen selbst, die es abzubilden, zu pflegen und neu zu kniipfen gilt. Voraussetzung
fiir ein funktionierendes Beziehungsmarketing ist, dass entsprechende Informatio-
nen liber die externen wie internen Beziehungspartner und Markte flieRen und den
Entscheidungstragern bereitstehen, um die MarketingmafRnahmen zieladdquat
aufeinander abstimmen und stetig anpassen zu kénnen. Damit die Entscheidungen
im Rahmen des Beziehungsmarketings auch erfolgreich umgesetzt werden kénnen,
bedarf es im Vorfeld einer grundlegenden internen Implementierung der Bezie-
hungsorientierung, indem in den Unternehmen beziehungsorientierte Strukturen,
beziehungsorientierte Systeme und eine beziehungsorientierte Kultur geschaffen
werden.
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Vorwort

Aufgrund vielfach begrenzter Ressourcen und der Fiille zu bewéltigender opera-
tiver Aufgaben sehen sich viele Unternehmen haufig nichtin der Lage, ein systema-
tisches Beziehungsmarketing in allen Unternehmensbereichen und zu samtlichen
Wissenstragern zu etablieren. Haufig finden sich in der Wirtschaftspraxis nur aus-
schnittweise Umsetzungen des Beziehungsmarketings in Form des Kundenbezie-
hungsmanagements vor. Angesichts der Potenziale, die ein ganzheitliches Bezie-
hungsmarketing Unternehmen bietet, vermittelt dieses Buch anhand von Fallbei-
spielen und Ubungsaufgaben einen anwendungsbezogenen Uberblick tber die
Grundlagen, Teilgebiete, Instrumente und Methoden des strategischen wie tak-
tisch-operativen Beziehungsmarketings. Dabei wird nicht nur auf Kunden als zen-
trale Zielgruppe des Beziehungsmarketings eingegangen, sondern auch auf andere
wichtige interne und externe Stakeholder des Unternehmens wie Mitarbeitende,
Lieferanten, Wettbewerber, Handelsbetriebe und die allgemeine Offentlichkeit.

Das Lehrbuch wendet sich an Studierende der Betriebswirtschaftslehre und an-
grenzender Disziplinen im Bachelor- wie im Masterstudium an Hochschulen, Uni-
versitdten und Akademien. Gleichermalfen geeignet ist es fiir Praktiker, die einen
kompakten und schnell verwertbaren Einblick in die Herausforderungen und L&6-
sungsansdtze des Beziehungsmarketings zur Gewinnung neuer Impulse, zur Refle-
xion und Neuausrichtung ihrer eigenen Marketingarbeit benotigen.

Ein Buchprojekt - insbesondere zum Beziehungsmarketing - kann nicht ohne
die Unterstiitzung von >Beziehungspartnern« beendet werden. lhnen sind wir zu
groflem Dank verpflichtet.

Sehr herzlich danken wir Frau Sabine Brandt, Frau Ursula Schwill und Frau Anett
Wolf fiir das kritische inhaltliche Feedback und die redaktionellen Hinweise.

Ausdriicklich danken m&chten wir Herrn Martin Bergmann, Herrn Stefan Briick-
ner, Frau Claudia Dreiseitel und Frau Elke Schindler vom Schéffer-Poeschel Verlag
fir die stets engagierte Begleitung und insgesamt konstruktive Zusammenarbeit.

Lingen/Ems und Brandenburg an der Havel, im M&rz 2017

Guido Grunwald
Jirgen Schwill
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