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Manfred Bruhn

Die Beziehungsfuhrerschaft

D“:E};g‘:ﬁmfﬁmggmmg zum Kunden riickt neben den klassischen Wettbewerbs-
zZefungen vorteilen, wie der Qualitats- und Kostenfiihrerschaft, als
strategischer Erfolgsfaktor zunehmend in den Mittel-
punkt. Deshalb gewinnt das Relationship Marketing
—verstanden als das Management von Kundenbeziehun-
gen —flr Unternehmen an Bedeutung.

Relationship Marketing 6. A.

Das Buch

Vahlen  Vahlen 6. Auflage gibt einen umfassenden Uberblick Uber die Grundlagen
eines effektiven und effizienten Einsatzes des Relation-
ship Marketing flr Unternehmen. Es entwickelt einen
systematischen Managementansatz und stellt darauf
aufbauend alle notwendigen Phasen des Managements
Bruhn von Kundenbeziehungen ausfiihrlich dar. Schwerpunkte

Relationship Marketing liegen auf den folgenden Aspekten:

6. Auflage. 2022. XIX, 459 Seiten. . . .
Gebunden € 44.90 = Analyse des Relationship Marketing,

ISBN 978-3-8006-6622-5 = Strategische Ausrichtung und operative Umsetzung
Portofreie Lieferung des Relationship Marketing,
= vahlen.de/32392584 = Implementierung und Kontrolle des Relationship
Marketing,
= Institutionelle Besonderheiten des Relationship
Marketing.

Aktuelle Entwicklungen

des Relationship Marketing sind integriert, wie zum
Beispiel Social Media-Kommunikation oder Customer
Experience Management.
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