g
4

ort es fast
b-und Um-
Blogs anzu-
pa werden
vanz dieses
- und Ver-
ments eher
Viele zau-
n nicht so
h wirklich
/eb 2.0-Zug

Jeremy
gs fir das
n, um Inno-
e und Pro-
eiten und
age zu pfle-
en konnten
| zeitinten-
ung sparen
f Kunden-
en, SO sein
1t, der Ford,
ich eBay be-
inen Wirt-
echnologie-
igt, warum
interschied-
den direk-
inden reali-
ispielen lie-
buch Fach-

lwissen.

unden

Mario Schwegler: Mein Tipp

Mario Schwegler ist Ge-

schaftsfiihrer der Webmiles
GmbH und Mitglied der Ge-
schaftsleitung von Arvato
Direct Services.

Praxishandbuch
Kundenmanagement

Warnung vorab: Mein Tipp
ist keine seichte Bettlektiire,
die nach dem beliebtem
Prinzip der zehn goldenen
Regeln Managerweisheiten
verspricht. Das Praxishand-
buch  Kundenmanagement
fordert hellwache Aufmerk-
samkeit. Dafiir gibt es ge-
ballt und gut strukturiert
Praxiswissen und Werk-
zeuge, um {berzeugende
Kundenstrategien zu erar-
beiten und nachhaltig im ge-
samten Unternehmen zu im-
plementieren. Nebenbei re-
lativiert es  Binsenweis-
heiten, wie jene, dass Kun-
denverluste immer teurer als
-gewinnung seien oder Kun-
dentreue sich immer aus-
zahle. Es tberzeugt aber
auch darin, dass nur jener
steigert,
der fiir seine Kunden

Kundenwerte

erkennbare Werte schafft.
Das Buch empfiehlt sich al-
len, die Kundenorientierung
als ganzheitliche Manage-
mentaufgabe begreifen: Mit-
gliedern des Top-Manage-
ments, Projektmanagements
und operativ kundenverant-
wortlichen Bereichen wie
Vertrieb, Marketing oder
Customer Care. Aber auch
Controllern, die diese Berei-
che z.B. mit validen Kunden-
wertmodellen unterstiitzen
wollen.

Dem breiten Praxishinter-
grund der Autoren verdankt
sich, dass die Grundlagen-
teile zu jedem Themenkom-
plex verstandlich verdichtet
wurden und darauf ein

o
Praxishandbuch
Kunden-

Management

Brasch, Cam-Mai/Koder,
Kerstin/Rapp, Reinhold
Wiley-VCH

Weinheim, 2007

49,90 Euro

ISBN 3-527-50250-5

ebenso durchdachter Umset-
zungsteil folgt, der viele
Checklisten, Tools und Leit-
fragen bietet. Nicht zuletzt
ist das Buch so angenehm
verfasst, dass es sich durch-
gangig lesen lasst, aber auch
bei akutem Bedarf ge-
wiinschte Inhalte herausge-
pickt werden konnen.
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Corporate Language

Armin Reins, Autor des Best-
sellers  Morderfackel und
Vorstand  der
schmiede Hamburg, bleibt
der Sprache auch in seinem

Texter-

neuen Werk treu. Diesmal
geht es ihm um den Weg
zum richtigen Claim, bezie-
hungsweise zur richtigen
Marken- und Unterneh-
menssprache. Corporate De-
sign ist langst nicht alles,
meint Reins und fithrt den
Vergleich mit der Traum-
frau/dem Traummann ins
Feld. Die/der entpuppe sich
nicht selten als Albtraum, so-
bald sie/er den Mund aufma-
che. Genauso entscheidet
Corporate Language {ber
den (Miss-)Erfolg von Unter-
nehmen und Marken. Wie
die Optik muss auch die
Sprache  charakteristisch,
tberzeugend und wiederer-
kennbar sein. Reins, der un-
ter anderem Corporate-
Language- Konzepte fiir Tkea
und Schwarzkopf entwi-
ckelte, sprach fiir sein Buch
mit den Markenverantwort-
lichen von Nivea, Sixt sowie
der HypoVereinsbank.

Armin Reins

Verlag Hermann Schmidt
Mainz, 2006

49,80 Euro

ISBN 3-87439-669-X

1-2/2007 marketingjournal | 45

=

r Nr. 1-2
rnal.net
ahrgang




