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Vorwort zur zweiten Auflage 

Der vorliegende Band zum „Geschäftsbeziehungsmanagement“ ist neben dem Grund-
lagenwerk „Technischer Vertrieb“ und den Bänden zum „Markt- und Produkt-
management“, zum „Auftrags- und Projektmanagement“ sowie zum „Strategischen 
Business-to-Business-Marketing“ einer der vier Vertiefungsbände in unserer umfassenden 
Reihe zum Business-to-Business-Marketing und zum Technischen Vertrieb. Gleichzeitig mit 
dem Wechsel zum Gabler-Verlag ist der Kreis der Herausgeber um Ingmar Geiger, Frank 
Jacob und Albrecht Söllner erweitert worden. 

Die nun vorliegende 2. Auflage enthältt eine grundlegende Überarbeitung und 
Erweiterung des bisherigen Buches. Wir tragen damit sowohl den neueren Entwicklungen 
in der Praxis, etwa im Bereich des Customer Relationship Managements, als auch den 
vielfältigen Forschungsergebnissen zum Geschäftsbeziehungsmanagement Rechnung. Die 
Kapitel 1, 3 und 4 wurden im Hinblick auf die relevanten Konzepte und die Entwicklungen 
in der Literatur aktualisiert bzw. komplett neu geschrieben. Im neuen Kapitel 2 widmen 
wir uns intensiv den Forschungsbemühungen und ihren Erkenntnissen im Bereich des 
Geschäftsbeziehungsmanagements. Die Kapitel 5 und 8 sind ebenfalls komplett neu, 
während in den Kapiteln 6 und 7 Konzepte, die bereits in der ersten Auflage erläutert 
wurden, gestrafft und mit neuen Inhalten angereichert wurden. Während also die 
Grundkonzeption des Buches dieselbe geblieben ist, so ist seine konkrete Ausgestaltung 
vollkommen überarbeitet und maßgeblich erweitert worden.  

Zu danken haben wir den Autoren, die an der Erstellung des Buches mitgewirkt haben, für 
die gute Zusammenarbeit. Auch bedanken wir uns bei den Teilnehmerinnen und 
Teilnehmern des Studienganges „Executive Master of Business Marketing“ (ehemals 
„Weiterbildendes Studium Technischer Vertrieb“) an der Freien Universität Berlin für ihr 
kritisch-konstruktives Feedback zu den einzelnen Beiträgen. 

Im Gabler-Verlag geht unser Dank an unsere Lektorin, Frau Jutta Hinrichsen, und Herrn 
Walter Fromm für die Unterstützung in allen technischen Fragen. Unser ganz besonderer 
Dank gilt unserer studentischen Hilfskraft, Frau Julika Huland, für das Redigieren der 
Texte und Abbildungen sowie für die Erstellung des druckfertigen Manuskriptes in 
unermüdlicher Kleinarbeit. 

Wir widmen dieses Buch dem früheren Studienbetreuer des Weiterbildenden Studiengangs 
und Co-Autor in der ersten Auflage, Dr. Stephen Rieker, der uns im Jahre 2008 viel zu früh 
verlassen hat. 

Berlin und Frankfurt an der Oder, im August 2011 

Michael Kleinaltenkamp  Wulf Plinke  Ingmar Geiger 

Frank Jacob   Albrecht Söllner  



Vorwort zur ersten Auflage 

Nach dem Grundlagenwerk zum Technischen Vertrieb legen wir mit diesem Buch nun den 
ersten Vertiefungsband vor. Er befasst sich mit dem Geschäftsbeziehungsmanagement im 
Technischen Vertrieb. Wir folgen damit nicht nur der Studienkonzeption des Weiter-
bildenden Studiums Technischer Vertrieb, die nach einem Sockelstudium die Möglichkeit 
zur Spezialisierung auf den Gebieten Markt-, Auftrags- und eben Geschäftsbeziehungs-
management bietet, sondern greifen damit auch eine Thematik von höchster Aktualität auf. 
Zum „Relationship Management“ finden zahlreiche Kongresse und Veranstaltungen statt, 
und es ist sogar zu hören, mit der Hinwendung zum Geschäftsbeziehungsmanagement sei 
ein ‘neues Marketing-Zeitalter’ angebrochen und ein ‘Paradigmen-Wechsel’ im Marketing 
vollzogen worden. Die im Technischen Vertrieb tätigen Fachleute wissen aus ihrer 
täglichen Praxis, wie wichtig Geschäftsbeziehungen für ihren Erfolg sind, und deshalb 
gehören die Problembereiche, die Aufgabenfelder und die Vorgehensweisen des Geschäfts-
beziehungsmanagements schon seit vielen Jahren zu den Inhalten des Studienprogramms 
des Weiterbildenden Studiums Technischer Vertrieb. Um so mehr freut es uns, daß wir nun 
mit dem vorliegenden Buch eine umfassende Konzeption des Geschäftsbeziehungs-
managements präsentieren können. 

Wir haben an dieser Stelle zunächst der Autorin und den Autoren, die an der Erstellung 
des Buches mitgewirkt haben, für die gute Zusammenarbeit zu danken. Zudem gebührt 
unser Dank den Teilnehmern früherer Studienjahrgänge des Weiterbildenden Studiums 
Technischer Vertrieb für ihre konstruktiv-kritischen Anmerkungen zu früheren Fassungen 
der Lehrtexte, die sich in manchen, wie wir hoffen, positiven Veränderungen nieder-
geschlagen haben. Darüber hinaus danken wir Herrn Dr. Frank Jacob für seine Unter-
stützung bei der Koordination des Veröffentlichungsprojektes. Unser ganz besonderer 
Dank gilt schließlich dem Team Kardekewitz · Specht · Specht für die Erstellung des 
druckfertigen Manuskripts. 

 

Berlin, im August 1996 

 

Michael Kleinaltenkamp   Wulff Plinke 
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