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Vorwort

Im Rahmen des Kundenmanagements wurde in den vergangenen Jahren sehr viel
Wert auf die Akquisition von neuen Kunden und die Kundenbindung gelegt, doch
in der Literatur wurde die Kundenriickgewinnung bislang vernachldssigt.

Mit der vorliegenden Monographie wird die Relevanz eines systematischen
Kundenriickgewinnungsmanagements dargestellt. Praktiker konnen Handlungs-
empfehlungen ableiten, um im Alltag ein systematisches Kundenriickgewin-
nungsmanagement umzusetzen und so mit der richtigen Strategie bereits verloren
geglaubte Kunden zuriickzugewinnen. Dariiber hinaus werden auch personalpoli-
tische Aspekte einbezogen, da Mitarbeiter einen wesentlichen Teil zum Implemen-
tierungserfolg eines Kundenriickgewinnungsmanagements beitragen.

Generell richtet sich das Buch an alle Interessenten der Thematik Kundenriick-
gewinnung. Dabei werden sowohl Fachleute aus der betrieblichen Praxis als auch
Wissenschaftler und Studierende angesprochen. Praktiker erhalten Tipps, wie sie
Kunden zuriickgewinnen konnen. Herzlichen Dank an Angela Meffert und dem
gesamten Gabler Verlag fiir die gute und vertrauensvolle Zusammenarbeit.

Darmstadt, im Winter 2014 Matthias Neu
Jana Giinter
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