Geleitwort

Die Buchreihe ,Forschungsberichte aus der Grazer Managementwerkstatt® versteht
sich als Forum fiir ein innovatives Verstandnis der Betriebswirtschaftslehre im Sinne
einer Integrationswissenschaft. Junge Forscherinnen und Forscher sollen darin er-
mutigt werden, in ihren akademischen Arbeiten neue Wege zu beschreiten, mit aller
methodischer Grundlichkeit auch ungewéhnliche Fragestellungen zu entwickeln, ge-
wagte Hypothesen aufzustellen oder explorativ wissenschaftliches Neuland zu er-
kunden. Priméres Ziel ist eine Kompetenzvernetzung, bei der innovative Ideen gene-
riert und andere ideen angelagert werden sollen. In diesem Sinne wiinschen wir
Ihnen neue Impulse beim Lesen und laden Sie ein, Autorin in unserer Buchreihe zu

werden.

Nun zum vorliegenden Beitrag von Thomas Angerer: Kaum ein anderes Thema hat
in den letzten Jahren, insbesondere in der eher praxisorientierten Literatur, derartig
hohe Aufmerksamkeit erregt wie das Thema Customer Relationship Management
(CRM). Zentrales Ziel im Rahmen des CRM ist es, Kunden, die nach bestimmten
Kriterien als zumindest langfristig rentabel eingestuft werden kdnnen, an das Unter-
nehmen zu binden. Auch wenn das Thema aus Sicht des Marketing absolut nicht
neu ist, sondern ganz im Gegenteil im Wesentlichen die Grundideen des Marketing-
denkens beinhaltet, hat es durch die Entwicklung von diversen Softwareldsungen
eine besendere Bedeutung gewonnen. Wie bei vielen anderen Managementmode-
wellen auch wurden beim CRM die Erwartungen — insbesondere in die Technologie —
sehr hoch angesetzt. Mittlerweile scheint sich Ernlichterung einzustellen, nachdem
die Erwartungen sehr oft nicht oder nur teilweise erfiillt wurden. Zunehmend entsteht
ein Bewusstsein dafiir, dass eine Kernleistung des Untemehmens wie die des Ma-
nagements der Beziehungen zu den Kunden nicht bzw. nur unterstitzend von einer
Software ibernommen werden kann. Vor diesem Hintergrund sind fundierte Unter-
suchungen jener Faktoren von zentraler Bedeutung, die das fir das Management der

Beziehung zwischen Unternehmen und Kunden von Bedeutung sind.

Im Mittelpunkt der vorliegenden Arbeit steht das Thema Management von
Kundenfeedback, das im Rahmen des Managements von Kunden-Unternehmens-
Beziehungen als zentral bezeichnet werden kann, wenn man wie Thomas Angerer

Kundenfeedback dem verhaltensbezogenen Verstdndnis von Kundenorientierung



\

gleichsetzt. Ziel aller Uberlegungen im Rahmen des CRM ist es letztendlich, profitab-
le oder potenziell profitable Kunden an das Unternehmen zu binden. Vor dem Hinter-
grund einer kritischen Betrachtung von klassischen Ansétzen, die sich mit dem The-
ma des Managements von Kundenfeedback befassen, entwickelt Thomas Angerer
einen eigenstandigen Ansatz, der fir die heutigen komplexen Umfeldbedingungen
geeignet erscheint und macht das Herzstiick seines Ansatzes einer empirischen U-
berpriifung zugadnglich. Thomas Angerer wahit dabei einen interdisziplinar orientier-
ten Zugang und transferiert Erkenntnisse aus dem Bereich der Psycho- und Famili-
entherapie und der Soziologie in das Marketing. Zur Analyse seines Modells wahlt er
ein aufwandiges Forschungsdesign, in dem er mehrere Methoden der quantitativen
und qualitativen Marktforschung in Rahmen einer quasi-experimentellen Feldunter-
suchung integriert. Am Beispiel des Automobilhandels analysiet Thomas Angerer
Verkaufsgesprache auf der Basis eines dyadischen Verstandnisses des persodnlichen
Verkaufs. Neben der Erfassung der EinflussgréRen, die bei der Interaktion zwischen
Verkaufer und Kunden eine Rolle spielen, untersucht er die Wirkung von typischen
Interaktionsmustern auf den Erfolg von Verkaufsgesprachen.

Alles in allem handelt es sich bei der Arbeit von Thomas Angerer um einen hochst
innovativen Versuch zum Transfer von Erkenntnissen aus Nachbarwissenschaften,
insbesondere aus dem Forschungsgebiet der Psychotherapie, in die Kundenpolitik.
Es gelingt ihm, einen eigenstandigen Ansatz zum interaktiven Kundenfeedback-
Management zu entwickeln und mit den grundsatzlichen Erkenntnissen fir das Ma-
nagement von Kunden-Unternehmens-Beziehungen eine mégliche Basis fir kinftige
Formen des Customer Relationship Managements, aber auch des Personal Selling
und des Sales Managements zu liefern. Damit werden auch Voraussetzungen ge-
schaffen, um vorwiegend qualitative Daten einer quantitativen Analyse zuzufihren.
Die Anwendungsmdglichkeiten in der Marketingpraxis reichen von der Personalaus-
wah! und Mitarbeiterschulung bis hin zur Vertriebsplanung und zum Vertriebscontrol-
ling. Uber den Verkaufsbereich hinaus liefert die Arbeit also auch fir die moderne

Kundenforschung wichtige Anregungen.
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