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Vorwort

Vor einem Jahr haben wir unser Handbuch Vertriebsmanagement im Fritz Knapp
Verlag und in Kooperation mit dem Deutschen Sparkassenverlag herausgegeben. Das
Motto ,,aus der Praxis fiir die Praxis® ist so gut angekommen, dass wir uns entschlossen
haben, nicht zu pausieren, sondern gleich mit einem Handbuch Kommunikations-
management weiterzumachen.

Die Anregungen der Autoren und Leser des ersten Bandes haben wir beim
vorliegenden zweiten sofort beriicksichtigen konnen: kiirzere Beitrdge, dafiir zu den
gleichen Themen aus verschiedenen Perspektiven geschrieben. Diese Vorgehensweise
reflektiert die unterschiedlichen Erfahrungen der Autoren detaillierter und bringt auch
gegensitzliche Auffassungen zum Ausdruck. Damit wird ein Handbuch lebendiger und
1adt zur Diskussion ein.

Da wir beide keine Kommunikationsexperten sind, haben wir unsere Kollegen Uwe
Braun aus Miinchen und Henning Rossa aus Hamburg eingeladen, an Konzeption und
Autorenansprache aktiv mitzuwirken. Das ist ihnen, wie die Vielzahl der Autoren
deutlich zeigt, auch sehr gut gelungen. Jeder Herausgeber kennt die Unabwigbarkeiten
der Autorenwerbung, die Restriktionen des hektischen, unvorhersehbaren und voll
auslastenden Arbeitslebens und die Konsequenzen fiir die inhaltliche Gestaltung eines
Buches. Unkalkulierbare Absagen wie auch schnell entschlossenes Einspringen
kennzeichnet die Entstehung eines solchen Bandes mit 42 Themen und mehr als 50
Autoren.

Unser Dank gilt also in erster Linie den Autoren selbst, die zumeist ein Wochenende
und mehr opferten, um zeitgerecht und inhaltlich anspruchsvoll ihre Beitrige zu
liefern. Und unseren Kollegen, die sich gerade in der Konzeptionsphase sehr intensiv
mit Inhalten und Kontakten eingebracht haben.

Natiirlich braucht so eine Buchentstehung auch einen Controller. Nicht nur im
betriebswirtschaftlichen Sinne, diesen Part hat der Verlag eingenommen, sondern auch
zur Koordinierung. Die ,,Logistik der Buchhaltung® haben unsere Kolleginnen Frau
Maya Stute, die auch schon die Entstehung des ersten Bandes beaufsichtigte, und Frau
Anne-Cathérine Kiiffer iibernommen, sie haben sdumige Autoren identifiziert, die
Beitrdge lektoriert und dem Buch iiber das Layout Gestalt gegeben. Threr Beharr-
lichkeit und Unerschiitterlichkeit gilt unser besonderer Dank.

Bielefeld, im Sommer 2005

Uk T el

Stephan Duttenhofer Bernhard Keller
stephan.duttenhoefer@allianz.de bernhard.keller@tns-infratest.com
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