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Beziehungsmanagement

Eine exotische

Nebensache des Marketing?

Praktiker bezeichnen die Bezie-
hungspflege als ausgesprochen
wichtig, wenn auch aufwendig.
In zunehmendem MaBe wendet
sich auch die Forschung dem
Beziehungsgefiige zwischen
dem Unternehmen und seiner
Umwelt zu. Prof. Dr. Christian
Belz erfal8t den Standort des Be-
ziehungsmanagements und zeigt
Reserven fiir Fiihrungskréfte und

Unternehmungen auf.

Grundziel des Managements von Ge-
schiftsbeziehungen ist es, zu den wichtigen
Personen der Anspruchsgruppen einer Un-
ternehmung oder Institution persénliche
Beziehungen zu kniipfen und zu pflegen
und erfolgswirksam zu nutzen. Dabei sind
die Kunden und bedeutende Gruppen mit
Bezichungsdefiziten der Unternehmung
ausschlaggebend. Die Bezichung zu Kon-
kurrenten kann ebenso sehr wichtig sein.

In den Unternehmungen sind verschie-
dene Personengruppen mabBgeblich. Wih-
rendd die Beziehungen des Verkaufs zum
Einkauf oft eingespielt sind, orten wir hiu-
fig Liicken bei Topmanagement, Fih-
rungskriften, Technik und Innendienst.
Besonders ergiebig ist das Beziehungsma-
nagement im Business to Business Marke-
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ting oder in komplexeren Verkaufs- und
Kaufsituationen und Projekten. Seit jeher
gewichten beispielsweise Anbieter von In-
vestitionsgiitern ihre Beziehungen zu Kun-
den besonders vielschichtig und intensiv
(Backhaus und Weiss 1989).

Beziehungsmanagement darf sich nicht
nur auf einzelne Episoden mit Kunden
konzentrieren. Erst die langfristige Kun-
denbegleitung vor und nach einem Kauf
zeigt die Chancen. Beziehungsmanage-
ment ist eine Investition (Diller 1994; Plin-
ke 1989). In Unternchmungen trafen wir
aber bisher kaum {iberzeugende Strategien
und Programme zur Beziehungsgestaltung
mit Kunden. Wir sind iiberzeugt, daf die
Reserven des Beziehungsmanagements
von vielen Fithrungskriften und Unterneh-
mungen bei weitem nicht ausgeschopft
sind. Intuition und zufillige Kontakte ge-
niigen immer weniger.

Noch belegen keine Messungen, wie ei-
ne gute Beziehungspflege auf den Erfolg

. asw-Fachinformation
In diesem Beitrag:
Kundenbindung
Individuelles Marketing
Beziehungsmarketing
Beziehungsmanagement in
Organisationen
Personliches Beziehungs-
management

von Unternehmungen wirkt. Die Bezie-
hung 146t sich kaum von der Leistung der
Unternehmung trennen. Oft sind gute, per-
sonliche Beziehungen die Voraussetzung.
daB sich Anbieter und Kunde sachlich und
sehr direkt auf die Probleme konzentrieren
konnen, weil ein Gerangel um Positionen
entfillt. Wir plidieren fiir ein ehrliches und
menschliches  Beziehungsmanagement,
das die Beteiligten in ihrer Arbeit freut und
die Effizienz steigert. Professionelles Be-
ziechungsmanagement schafft Kunden- und
Anbietervorteile (Belz et al. 1994a). Emo-
tions- und Erlebnisprofile sind nicht nur fiir
die unpersonliche, sondern besonders fiir
die personliche Kommunikation gefragt.

Die Defizite in Beziehungen werden
erst in Massenmirkten offensichtlich. In-
dividualmarketing und Beziehungsmana-
gement sollen das Massenmarketing in Zu-
kunft ersetzen. Manche Autoren sprechen
vom Paradigmenwechsel des Marketing
durch eine neue Individualitit, Kundenbe-
gleitung, Interaktivitit und Integration
(Diller und Kusterer 1988 und Diller
1994). Dialog-Marketing versucht dabei,
den Kunden nicht einfach geschickter zu
iiberzeugen. Das Ergebnis jedes echten
Dialoges ist offen und beide Partner miis-
sen sich veridndern, um eine gemeinsame
Lisung zu verwirklichen,

Mirkte bestehen aus Menschen. Ohne
Zweifel dberlagemn perstnliche Beziehun-
gen simtliche Transaktionen. Frithe An-
sétze zum Wesen des Marketing betonten
die Leistung von Menschen fiir Menschen
und stiitzten sich auf Beziehungen (Bruhn
und Bunge 1994). Fir Hermann Difler
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(1994, 2y gent das Beziehungsmanage-
ment »weit {iber das tibliche Verstindnis
des personlichen Verkaufs, der Public Re-
lations oder der herk&mmlichen Kunden-
analyse hinaus. Beziehungsmanagement
ist vielmehr der Versuch, durch sorgfiltige
Analyse der Beziehungsstrukturen, -profi-
le und -perspektiven mit verschiedensten
Partnern aus dem gesamten Umfeld des
Unternehmens eine strategisch orientierte,
auf spezifische Beziehungsziele hin ausge-

Diagnose des Beziehungs-
managements

1. Marktdiagnose von aktueflen und
potentiellen Geschéftsbeziehungen
[0 Entscheidungsnetze in der Branche
(2.B. Einflul von Opinion Leaders) und in
wichtigen Unternehmungen

[0 Selektion der relevanten aktuellen
und potentiellen Kundenkontakte/Kun-
denportfolio

[0 Arbeitsteilung der Beziehungspflege
mit vertikalen Partnern

[0 Beziehungsvorteile und -nachteile der
Konkurrenz

2 Unternehmungsdiagnose: Gesamt-
portfolio der Geschéftsheziehungen
und Beurteilung spezifischer Bezie-
hungen zu wichtigen Kunden

[0 Analyse bestehender Beziehungen
von Mitarbeitern: Unternehmungen, Per-
sonen, Qualitat, Aufgabenbezug/Kompe-
tenz

[0 Situationstypologie fiir sinen geziel-
ten Einsatz des Beziehungsmanagements
{Kundenportfolios)

{3 Effizienz der Pflege von Geschéftsbe-
zighungen {Erfolge, MiBerfolge, Auf-
wand) [

[ Bezishungs-/Geschéftsportfolio und
Positionierung einzelner Geschéfle/Kun-
den

03 Beziehungsiicken

3 Analyse withtiger Geschéfisbezie-
fumgen {Abhéngigkeit von Kunden, Pro-
jektabldate, Gesprichspariner usw.)

[0 Beziehungsprofile und -fahigkeiten
wichtiger Mitarbeiter
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richtete »Auflenpolitik« zu entwerfen. die
u.U. sogar Wettbewerbsvorteile durch gro-
Bere Nihe zu diesen Partnern und Teilha-
bern am Netzwerk aller Partner ver-
schafft.«

Manche aktuellen Marketingansitze
sind auf ein professionelles Beziehungsma-
nagement angewiesen. Einige Stichworte
lauten: Kundenbindung, Kundenzufrieden-
heit und Customer Focus, Kundenstamm-
Marketing, Servicequalitit, Systemver-
kauf. Cross-Selling, Kontrakt- und Projekt-
marketing, Key Account Management
(Senn und Belz 1994) bis zur interaktiven
elektronischen Kommunikation. Auch die
Anforderungen von Kunden im Rahmen
des Supply Managements mit Tendenzen
zu Einkaufskoordination und -zentralisie-
rung, Single Sourcing, Outsourcing oder
Modular Sourcing steigern die Bedeutung
von Beziehungen (Belz et al. 1994b). Ent-
scheidend und besonders komplex ist Be-
ziehungsmanagement im Rahmen von An-
bahnung, Entscheidung und Synergieaus-
schopfung bei Koalitionen.

Problematisch bleibt es, das Bezie-
hungsmanagement abzugrenzen. So disku-
tierten die Teilnehmer und Experten an der
zweiten »Research Conference on Rela-
tionship Marketing 1994« in Atanta of-
fenbar mehrheitlich dartiber, wie sich Re-
lationship Marketing definieren 148t und
wie relevant und neu dieses Gebiet ist
(IFM 1994).

Wir plddieren dafiir, sich im Rahmen des
Beziechungsmanagements auf ldngerfristi-
ge und personliche Bezichungen zu be-
schrinken und nicht das gesamte Marke-
ting unter neuem Blickwinkel aufzurollen.

Es ist schwierig, konkrete Standards fiir
gute Beziehungen zu definieren. Wir glau-
ben, daf sie Mitarbeiter und Fiihrungskrif-
te selbst erarbeiten miissen. Erst wenn sich
gute und schlechte Beziehungen zu Kun-
den klar unterscheiden lassen, wenn es
mbglich wird, die Bezichungsqualitit zu
differenzieren, lassen sich Beziehungser-
folge stevern.

Ohne  Zweifel
Wichtigkeit und Vorgehen im Bezie-
hungsmanagement je nach Unterneh-
mung, Markisituation, Kundenunterneh-
mung und Gesprachspartner. Generell er-
fassen wir die Beziehungsqualitit mit fol-

unterscheiden  sich

genden Kriterign:

Beziehungs- und Leistungs-
management

= Beziehung/Sympathie

Total Relationsmanagemest Erfolg
Leistung/Kompetenz
Letstungssysteme und Er-
folgshe Kunder
piedrig Total Quatity Management
niedrig hoch

Geschifte lassen sich schischt nur mit Kompetenz
und Sympathie abwickeln. Absr auch mit Sympa-
thie allein 188t sich der Erfoly nicht kaufen.

Quelle: Christian Belz,
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Sympathie: Affinitdt, personliche Nihe.
Freundlichkeit, iibereinstimmende »Che-
mie« der Partner, Individualitit der Bezie-
hung;

Anerkennung: Personliche Akzeptanz, Be-
stiatigung, Anerkennung des Partners;
Vertrauen: Kontinuitit und VerldBlichkeit.
Stimmigkeit, Fairnef und Sicherheit,
Transparenz, Offenheit und Ehrlichkeit:
Gegenseitigheit: Gemeinsame Interessen,
Kooperation, »Absichtslosigkeit« und Ge-
wicht des Partnerinteresses, Engagement
beider Partner, Dialog und Lebendigkeit,
Flexibilitit, Grofiziigigkeit. Abhédngigkeit
und Unabhingigkeit (in einzelnen Bezie-
hungen und Beziehungen zu Gruppen),
»Geben« und »Nehmen«;

Intensitdt: Interaktionshiufigkeit und
Kontinuitit;

Kompetenz: Sachliche Stiitzung, Realitiits-
bezug. Erfahrungen und herausragende Er-
eignisse und frithere Sonderleistungen; po-
sitive und negative »Critical Incidents« in
Bezichungen.

Wichtiges Stichwort fiir Beziehungs-
qualitit ist das gegenseitige Vertrauen (V).
Es Lt sich als Sympathie (S) mal Kompe-
tenz (K) ausdriicken (V = K x 8). Vertrap-
en reduziert Komplexitit (Luhmann 1988},

Die Abbildung (s. o.) zeigt den Zu-
sammenhang von Beziehung und Lei-
stung. Es 140t sich daraus ein Beziehungs-
portfolio ableiten. Geschéfte lassen sich
schlecht nur mit Kompetenz und ohne
Sympathie oder mit viel Sympathie und
ohne Kompetenz abwickeln.
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Die griindliche interne und externe Dia-
gnose ist erster Schritt. um Beziehungsre-
serven aufzudecken und Priorititen zu set-
zen (siehe dazu den Kasten auf S. 74). Be-
sonders wichtig ist es dabei im ersten
Schritt, die Kunden nach Rentabilitit und
Zukunfischancen zu bewerten.
Entscheidend ist es zudem. die Organi-
sation des Kunden, seine relevanten Stra-
tegien, Projekte, Entscheidungsgremien
und zustidndigen Personen zu erfassen und
anschlieBend fiir einzelne Beeinflusser
und Entscheider zu vertiefen. Umstritten
und auch rechtlich problematisch sind
Kundeninformationssysteme, die neben
den Facts zu den geschiftlichen Transak-
tionen auch Personlichkeitsmerkmale.
Verhalten, Interessen, Hobbys, Geburtsta-
ge oder Hinweise zur Familie auswerten.

Intern lassen sich die Zusammenhiinge
zwischen Kontaktzahl, -periodizitit. -qua-
litédt mit Trefferquote (Offerten zu Auftri-
gen), Umsatz pro Kunde usw, in verschie-
denen Leistungsgruppen, Kundensegmen-
ten und Regionen/Vertretungen einer Un-
ternehmung vergleichen und Schliisse fiir
ein erfolgreiches Vorgehen ziehen. Ergie-
big wiiren auch Kosten-/Ertragsanalysen.
Dabei gilt es, die zeitlichen Aufwendun-
gen fiir Kundenbeziehungen der Kunden-
rentabilitit gegeniiberzustellen, die Bezie-
hungsaufwendungen mit dem Ertrag zu
vergleichen.

Beziehungsmanagement soll den Erfolg
einer Unternehmung oder einer Institution
fordern. Ubergeordnete Ziele sind:

B Beziehungsprofile entwickeln und ak-
quisitorische Potentiale gegeniiber Kon-
kurrenten aufbauen und sichern: Zusitzli-
che Alleinstellung und Emotionsprofil so-
wie Attraktivitit durch Beziehungen.

W Kunden an die Unternehmung binden:
Positive Zusammenarbeit fiir Kunden und
Anbieter sowie Absicherung bestehender
Geschiftstransaktionen.

B Die Wertschdpfung der Unternehmung
steigern: Folgegeschidfte, Ausbau der Ge-
schiiftsbezichung, Erweiterung des Ange-
botes durch Know-how und Leistungssy-
steme, Cross Selling,

Nach Diller (1994) ist der Bezichungs-
erfolg durch Ergiebigkeit, Kostenwirt-
schaftlichkeit und Sicherheit geprigt. Die-
se Ziele beruhen auf Kundennihe, Kun-
denbindung sowie konfligierender Unab-
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hiingigkeit und stiitzen sich auf Selektion.
Integration, Interaktion. Evolution und
emotionalen Personenbezug.

Im Bereich der Entscheidungen ist es
wichtig. zwischen strategischem und ope-
rativem Beziehungsmanagement zu unter-
scheiden. Strategisches Bezichungsmana-
gement schafft die Plattform fiir zukiinfti-
ge Geschifte. Das operative Beziehungs-

management bezieht sich stark auf die lau-
fenden Projekie und den Verkauf.

Es gibt grundsdtzliche Strategien, die
ausdriicken, wie Unternehmungen mit
dem Bezichungsmanagement umgehen
konnen. Varianten sind etwa:

B Kundenbeziechungsmanagement contra
Bezichungsptlege zu  siamtlichen An-
spruchsgruppen (Segmentierung
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Neu: TOP-LINE Magalog.
Der vielseitige Verkaufer.

Vielseitige Verkaufer sind gut flrs Geschaft ~ bestes Beispiel TOP-LINE. Das ist
ochwertiges Magazin und personalisierter Katalog in einem. Mit Empfangern, die
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MW Breites Bezichungsmanagement als
Frithwarnsystem und Plattform fir Inno-
vationen contra technokratisches Einsatz-
management;

W Individuelles Beziehungsmanagement
contra organisatorisches Beziehungsma-
nagement mit Vorgaben:

W Permanentes System des Beziehungs-
managements contra Projekisystem des
Beziehungsmanagements;

W Massen- oder Gruppen- contra Indivi-
dual-Beziehungsmanagement,

Die Wahl einer Strategie prigt die ge-
samte Beziehungsarbeit grundsizlich.
Grundsitzlich sollten Unternehmungen
das Bezichungsmanagement auf organisa-
torischer und persdnlicher Ebene angehen.

Fiihrung und Teamarbeit sind hochgra-
dig durch Beziehungen beeinflufit. Wir
vermuten, dal hierarchische Strukturen,
mangelnde Delegationsfihigkeit oder un-
geniigende  Entscheidungskompetenzen
dazu fithren, dafl Mitarbeiter ihre Bezie-
hungen nicht nutzen kénnen. Oft konzen-
triert sich damit das Beziehungsmanage-
ment auf die obersten Fiihrungskrifte oder
den Unternchmungsleiter. Die Problema-
tik verschirft sich. wenn die Beziehungs-
kreise dieser Schliisselpersonen nicht
mehr den aktuellen Aufgaben der Unter-
nehmung entsprechen ( Uberalterung) und
es gilt, die Nachfolge zu regeln.

Zusammenfassend sind folgende Hinweise
wichtig:

W Systematisches Beziehungsmanage-
ment unterscheidet sich oft wenig von ei-
ner bekannten Einsatzplanung des Aufien-
dienstes. erfafit jedoch auch Top Manage-
ment, Fithrungskrifte. Technik und Innen-
dienst.

W Ebenso wichtig wie ein Cross Selling
wird ein Cross Relations Management.

M Manche Unternehmungen und Fih-
rungskrifte definieren einen Paten bei je-
dem wichtigen Kunden. Auch der Kontakt
zur »Nummer 2« von Bezugspersonen ist
wichtig.

B Extern geht es oft darum, die Angebots-
und Abnehmer-Organisationen zu vernet-
zen.

B An der Umsetzung in die konkrete Zu-
sammenarbeit mit Kunden scheitern viele
gute Konzepte fiir Problemltsepakete,
nicht zaletzt deshalb, weil der Verkauf die

Probleme der Kunden zuwenig kennt und
doch gleichzeitig von seinem umfassenden
Know-how {iberzeugt ist.

M Es ist nicht nur moglich. mit einzelnen
Personen Geschilftsbeziehungen aufzu-
bauen. Ebenso wichtig sind Formen. in de-
nen Bezichungen zu Gruppen hergestellt
werden. Kundenschulungen. Workshops.
Veranstaltungen oder Event Marketing
sind einige Hinweise dazu.

M Es ist zwischen einem permanenten Be-
ziehungsmanagement und einem gezielten
Aufbau von Bezichungen fiir Projekte zu
unterscheiden. Fiir kritische. interdiszipli-
niire und komplexe Projekte gilt es beson-

Individuelles Management
von Geschiftsheziehungen

O Bsziehungsmanagement und person-
fiche Ziele der Arbeitsgestaltung

O Beziehungsfahigkeit und Sozialkom-
petenz von eigener Person und Partner:
Mafnahmen ableiten

[0 Besitz von Beziehungen; neue, aufga-
benbezogene Beziehungskreise aufbauen
00 Selektion von Personenkreisen nach
angsstrebter Bezishungsintensitét

O Individuelle, systematische Bezie-
hungspfiege

[0 Personiiche Beziehungsdates als Ge-
staltungs- und Kontroflinstrument

O Nutzung und Entwicklung der indivi-
duellen Beziehungstéhigkeiter und von
Plattformen auBerhalb des Geschiftes
{Militar, Verbénde, Hobbys); Reaktivie-
rung brachlisgender Beziehungen

O Innovationsforderung durch Bezie-
hungspflege

O Beziehungsmanagement und Voraus-
setzungen der Strelbewdlitigung und
Fiihrung der eigenen Person

0 Beziehungs- und Verhandlungstech-
nik; Einsatz eigener Bezishungen als Lei-
stung fiir Kunden

0 Gestaltung der Inhalte von Beziehun-
gen; Plattformen, Kompetenz im Ge-
schiftshereich, Imerassen, Hobby, Sym-
pathie

01 Krsative Aktionen fiir bekannte Kun-
densreignisse fwie Geburisiage, Never-
Sffnungen usw.j; bewulte Nutzung von
Gelegenheiten
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Prof. Dr. Christian
Belz

ist 0. Professor fir Marketing an der
Hochschule St. Gallen und Direktor des
Forschungsinstitutes fiir Absatz und
Handel. Die Schwerpunkte der For-
schung sind Leistungs- und Kundensy-
steme sowie Verkaufsmanagement,
Sein letztes Buch tragt den Titel sMana-
gement von Geschéftsbeziehungen«.

ders. verschiedene Gruppen von Gegnern
aktiv einzubezichen. Zwar wird damit der
Entscheidungsprozefl verzdgert: in der
entscheidenden Phase der Realisierung ist
es aber moglich. rascher vorzugehen.

M Im Beziehungsmanagement spielen Ge-
schenke ohne Zweifel eine Rolle. Die Fiih-
rungskrifte beurteilen jedoch Stellenwert
und Wirkung sehr unterschiedlich.

Einige Stichworte zum personlichen
Beziehungsmanagement liefert der Kasten
auf S. 76. Das Beziehungsmanagement
wird von den beteiligten Personen gestal-
tet. Die personlichen Ziele zur eigenen Ar-
beit prigen dabei das Management von
Beziehungen ebenso stark wie unterneh-
merische Ziele. Eine besondere Pflege von
Beziehungen kann die Aufgabe als Ver-
kéufer, Techniker oder Fiihrungskraft le-
benswerter machen.

Es ist nicht jeder Verantwortliche bereit,
sich bedingungslos in Beziehungen einzu-
bringen. die dem Geschift niitzen. Auch
werden Beziehungen vertieft, die nicht den
Prioritiiten des Geschiiftes entsprechen.
Manche Mitarbeiter schiitzen ihre Bezie-
hungen quasi als Besitz. Geschiftsbezie-
hungen konnen auch einzelne Fithrungs-
kritfte absichern. sic 6ffnen individuelle
Karrierechancen und lassen Méglichkeiten
cines Aufgabenwechsels erkennen.

Zusammenfassend ergeben sich folgen-
de Hinweise zum personlichen Bezie-
hungsmanagement:

B Immer bedeutender wird die Fihigkeit
von Fithrungskriften und Verkiufern, in-
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nerhalb kurzer Zeit neve. aufgabenbezoge- |
ne Beziehungskreise aufzubauen. Aufbau |
und nicht Besitz von Beziehungen ist ent-
scheidend. Beziehungsmanagement ist da-
mit nicht nur ein Ansatz der Kundenbin-
dung, sondern ebenso der Innovation (vgl.

auch den Kasten auf S. 76).

M Es ist nicht méglich. mit sehr vielen Per-

sonen intensive Bezichungen einzugehen.
Erstaunlicherweise schlugen verschiedene
Fihrungskriifte die gleiche Zahl finf vor,
B Eine entstandene Beziehung 1Bt sich
teilweise »umnutzen«. So lassen sich Kon-
takte vom Sport fiir das Geschiift einset-
zen. Offensichtlich sind solche Kontakte
besonders geeignet, um einen Zugang zu
Organisationen zu erleichtern. Solche
Kontakte sind Tur6tfner.

M Fiir die Inhalte von Beziehungen (und
Gesprichen) ergeben sich verschiedene
Plattformen. Eine Plattform ist die Kompe-
tenz im Geschiftsbereich. Es gibt aber
auch Interessen-Plattformen (beispiels-
weise politische Themen. Geschichte)
oder Hobby-Plattformen (beispielsweise
Golf, Antiquititen, Musik).

B Es ist auch fiir die Arbeit entscheidend.
wie Flihrungskrifte die Bezichungen in ih-
rer Familie und in ithrem Freundeskreis ge-
stalten und beleben.

M Es lohnt sich fiir Fithrungskrifte. zu
tiberdenken. wie sie zu wichtigen ldeen
tinden. Im Marketing ist wohl der kreati-
ve Einfall am Birotisch und im gewohn-
ten. betrieblichen Umfeld seltener. Inno-
vationen werden eher im ungewohnten
Umfeld beim Kunden. mit Mitarbeitern,
im Zusammenhang mit Geschiftsreisen,
durch unkonventionelle Gespriche mit
Personen aus einem anderen Problembe-
reich gefordert.

Interessant ist der Beziehungspromotor
von Gemiinden (1994, eine Schlisselper-
son, die Innovationsprozesse entscheidend
beschleunigen (oder hemmen) kann. Er
zeigt, dali es besonderen Personen gelingt.
Innovationsbarrieren zu fiberwinden. Lei-
stungen beizutragen und Macht zu nutzen.
B Menschen unter hohem Arbeitsdruck
und Stref} neigen dazu, diese Moglichkei-
ten fiir Impulse zu verschiitten. Vielleicht
vereinsamen sie dabei und schopfen zu
stark von friheren Kontakten. die nicht
mehr dem aktuellen Umfeld entsprechen.

B Das Bezichungsmanagement ist durch |

Individuelle Anspruche erfordern
ungewodhnliche Losungen.

Beispiel Nr. 17 GroBdias

prasentiert in einem spezie
konstruierten, nicht s;chtbaren
Rahmen, eignen sich besonders
fur die Integration in vorhandene
Systeme.

Aus der FotoFactory erhalten Sie
die GroBidias und den Spann-
rahmen (Eigenentwicklung) aus
einer Hand.

Sprechen Sie mit uns.

Wenn Sie mehr Gber das umfangreiche
Angebot der FotoFactory wissen wollen,
fordern Sie den Gesamtkatalog 94/95
unter der Kennziffer C 172 an.

Hinrichs ¥
FotoFactory

RaiffeisenstraBe 21 o
D-49124 Georgsmarienhlitte
Telefon (05401} 498-0

Telefax (05401} 498-69
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die Fihigkeiten. das Verhalten einzelner
Menschen und ihre Zeit bestimmt. Es wii-
re falsch. unter diesern Blickwinkel ein
Bild eines extravertierten Bezichungsvir-
tuosen zu entwickeln.

W Es gilt. die eigenen Bezichungen und
Beziehungsfihigkeiten zu entwickeln. All-
zuoft verdecken allgemeine Empfehlun-
gen der Verkaufspsychologie und -technik
ein natlirliches und damit glaubwiirdiges
Vorgehen.

M Es kann sinnvoll sein. das eigene Bezie-
hungsnetz fiir Kunden einzusetzen. Bezie-
hungen zu vermitteln wird damit eine
Dienstleistung.

B Die Erfahrung zeigt dabei. daff viele
Menschen die Mitarbeiter laufend bean-
spruchen, obschon die meisten Kontakte
wenig ergiebig sind. Die Fiihrungskrifte
laufen dabei Gefahr, fremdgesteuert zu
werden und nicht mehr eigene Schwer-
punkte setzen zu kénnen. Es lohnt sich in
diesem Zusammenhang. auch »Exit-Stra-
tegien« aus Kontakten zu priifen.

B Die Bezichungspflege ldB8t sich be-
grenzt mit 6konomischen Kriterien beur-
teilen. Herkdmmliche MeBvariablen nach
Kosten. Zeit und Ergebnissen oder Ergie-
bigkeit widersprechen teilweise dem We-
sen der Beziehung. Wer diese Kriterien ri-
goros priift, zerstort oder vermindert seine
Chancen in der Beziehung.

Fiir jede Partnerschaft. jede Beziechung
ist iibrigens nicht nur der Input des Anbie-
ters relevant. Ebenso wesentlich ist das
Engagement des Kunden fir die gemein-
samen Ziele, Die Initiative des Abneh-
mers ist ohnehin ein Engpalf fur viele An-
sitze der Problemlosung und der Lei-
stungssysteme fir Kunden. Ein Marke-
ting, welches sich anbiedert. laufend ver-
sucht, jeden Wunsch des Kunden zu erfiil-
len und keine Gegenleistung verlangt,
stofit rasch an seine Grenzen. Interessan-
te Beziehungen entstehen kaum zu Men-
schen, die sie einseitig erzwingen wollen.
Auch Zuriickhaltung und Knappheit sind
wesentliche Elemente des Beziehungs-
aufbaus.

Die Fihrongskraft im Marketing mufl
entscheiden, ob sie Beziehungsmanage-
ment als grundsitzlichen Ansatz in Projek-
ten mit Mitarbeitern verfolgt oder entspre-
chende Hinweise lediglich als Anregung
verwendet, um Besiehendes besser und be-

wuflter zu tun. Ist Beziehungsmanagement
nur eine exotische Nebensache des Marke-
ting? Zwar beeinflussen die zwischen-
menschlichen Beziehungen sémtliche Ver-
kiufe und Transaktionen. es ist jedoch
schwierig. die konkreten MaBinahmen flir
ein systematisches Beziehungsmanage-
ment zu bestimmen. Ein technokratischer
Ansatz kann nur einen Klemen Teil der
Moglichkeiten in diesem Bereich erfassen:
Bezichungen sind begrenzt steuerbar. Die
Beziehungsverliufe sind vielfilltig: je nach
beteiligten Personlichkeiten und Situation
sind unterschiedliche Schritte richtig und
wirksam. Diese Komplexitiit ist interessant
und fordert heraus. Mit zufalliger Intuition
ist die Herausforderung nicht zu meistern.
»Die Bezichungsqualitit. die ein Unter-
nehmen innen wie auflen bietet. macht si-
cher nie seinen ganzen Erfolg oder Mifler-
folg aus. Aber ohne sie wiirde die Wirkung
der tibrigen Erfolgsfaktoren stark herabge-
mindert« (Volk 1994). ]
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