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Am Dialogmarketing führt heute kein Weg mehr vorbei. Selbst große Markenhersteller verlagern
Budgets von klassischer Werbung hin zu Below-the-line-Maßnahmen. Der steigende Werbedruck
stellt Unternehmen aber auch vor neue Herausforderungen. Immer schwieriger wird es, Interessenten
auf sich aufmerksam zu machen. Der Kostendruck steigt und Kunden reagieren seltener. Dabei
gibt es eine Reihe bewährter Rezepte für mehr Effizienz.

Dieses Buch bündelt das Wissen einer ganzen Branche. Die Autoren zählen zu den führenden
Köpfen des Dialogmarketings. Von der Werbewirkung über Texten bis zum Aufbau einer Kunden-
datenbank reichen die Themen. Neben der Gestaltung professioneller Mailings werden auch
Kataloge und Kundenzeitschriften unter die Lupe genommen. Der Einsatz von Dialogmarketing
in den verschiedenen Branchen wird detailliert beschrieben. Den Praxisteil ergänzen konkrete
Fallbeispiele.

Ebenfalls in dieser Reihe erschienen:

Leitfaden eMail-Marketing und Newsletter-Gestaltung
Leitfaden Permission Marketing
Leitfaden Integrierte Kommunikation
Leitfaden Online Marketing   

Das Dienstleisterverzeichnis marketing-BÖRSE zählt zu den drei größten deutschsprachigen
Marketingplattformen. Über 7000 Spezialanbieter von Außenwerbung und Suchmaschinen-
optimierung bis Zielgruppenanalyse sind vertreten. Das Prinzip: Unternehmen tragen ihr
Profil selbst ein. Der Basiseintrag ist kostenlos: www.marketing-boerse.de
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Dr. Torsten Schwarz gilt als der Fachmann für E-Mail-Dialogmarketing in
Deutschland. Er ist Herausgeber des Beratungsbriefs „Online-Marketing-
Experts“, Autor diverser Fachbeiträge und Bücher sowie mehrfacher 
Lehrbeauftragter. Laut „acquisa“ gehört er zu den Vordenkern in Marketing
und Vertrieb. Der Online-Pionier war Marketingleiter eines Softwareherstellers
und berät heute internationale Unternehmen.
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Alle in diesem Buch enthaltenen Informationen wurden nach bestem Wissen der Autoren 
und des Verlags zusammengestellt. Gleichwohl sind Fehler nicht vollständig auszuschließen. 
Daher sind die im vorliegenden Buch enthaltenen Informationen mit keiner Verpflichtung oder 
Garantie irgendeiner Art verbunden. Autoren und Verlag übernehmen infolgedessen keine 
juristische Verantwortung und werden auch keine daraus folgende oder sonstige Haftung 
übernehmen, die auf irgendeine Art aus der Benutzung dieser Informationen entsteht, auch 
nicht für die Verletzung von Patentrechten und anderer Rechte Dritter, die daraus resultieren 
können. Ebenso übernehmen Autoren und Verlag keine Gewähr dafür, dass die beschriebenen 
Verfahren usw. frei von Schutzrechten Dritter sind. 

Die Wiedergabe von Gebrauchsnamen, Handelsnamen, Warenbezeichnungen usw. in diesem 
Werk berechtigt auch ohne besondere Kennzeichnung nicht zu der Annahme, dass solche 
Namen im Sinne der Warenzeichen- und Markenschutz-Gesetzgebung als frei zu betrachten 
wären und daher von jedermann benutzt werden dürften.

Dieses Werk einschließlich aller seiner Teile ist urheberrechtlich geschützt. Jede Verwertung 
außerhalb der engen Grenzen des Urheberrechtsgesetzes ist ohne Zustimmung des Verlages 
unzulässig und strafbar. Das gilt insbesondere für Vervielfältigungen, Übersetzungen, 
Mikroverfilmung und die Einspeicherung und Verarbeitung in elektronischen Systemen.
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Ein elementarer Paradigmenwechsel bewegt das Marketing und erfordert nach-
haltiges Umdenken. Zukunftsforscher Christoph Santner, The Future Kitchen, 
zufolge ist die gute, alte Informationsgesellschaft längst zur Kreations- und 
Schöpfungsgesellschaft geworden, der „Prosum“ hat den Konsum abgelöst. Der 
Verbraucher – ein Begriff, der ebenfalls dringender Überholung bedarf – lässt sich 
nicht mehr durch die übliche Werbeansprache beeindrucken, sondern entscheidet 
selbst, welche Produkte und Dienstleistungen er benötigt. Seine Erfahrungen 
wiederum teilt er mit anderen. 

Eindimensionale Kommunikation stößt in der Schöpfungsgesellschaft unweigerlich 
an ihre Grenzen. Der Dialog, die Interaktion, ist zum Non plus Ultra geworden. Für 
Marketer ist der Einsatz von Dialogmarketing schon heute zwingend notwendig, 
um Marken an den nutzenden Menschen zu bringen. 

Doch die Möglichkeit, in den Dialog mit Unternehmen zu treten, reicht längst 
nicht aus, um den Ansprüchen des Prosumenten zu genügen. Wie überall, kommt 
es auch hier auf das „wie“ an, über das Anwender und Dienstleister von Dialog-
marketing dringend intensiver nachdenken müssen. Ein falsches Verständnis 
von dialogischer Kommunikation führt nämlich noch viel zu oft dazu, dass 
der Marktpartner Verbraucher ohne Sinn und Verstand auf den verschiedensten 
Kanälen mit Angeboten „zugemüllt“ wird, die ihn gar nicht interessieren. Hier läuft 
grundsätzlich etwas falsch.

Ein detailliertes Wissen über die echten Bedürfnisse von Kunden und eine hohe 
Qualität innerhalb des Dialogprozesses mit den Prosumenten sind die basics für 
erfolgreiches Marketing. Unternehmen wissen das natürlich längst. Doch gute 
Vorsätze werden angesichts eines schnellen Vertriebserfolges nach dem „quick 
and dirty“-Prinzip gerne vergessen, obwohl dabei nur allzu häufig der gute Ruf 
einer Marke auf dem Spiel steht.

Der DDV übernimmt gerade hier eine wichtige Rolle. Er versteht sich als Mahner 
für die gute Sache und nimmt seine Verantwortung ausgesprochen ernst. Seit 
Jahren setzen sich die Mitglieder für eine hohe, nachweisbare und messbare 
Qualität ihrer Leistungen und Services ein, weil sie wissen, dass dieser Faktor 
einen Wettbewerbsvorteil im Markt darstellt. Und nicht nur das: akzeptierte Qualität 
spielt auch im Kampf gegen staatliche Restriktionen und für eine Selbstregulierung 
der Wirtschaft eine eindeutige Rolle. Diese ist nur dann glaubhaft umsetzbar, wenn 
sich Unternehmen offensiv zur Qualität bekennen. 

Dieter Weng         
Präsident des DDV, Deutscher Dialogmarketing Verband

Vorwort                                                                                   

 Qualität ist das beste Rezept!
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Wer nur mit Anzeigen Reklame macht, verschenkt bares Geld. Erst die Kombination 
mit der direkten Kundenansprache steigert die Werbewirkung nachhaltig. Selbst 
große Markenhersteller verlagern Budgets von klassischer Werbung hin zu Below-
the-line-Maßnahmen. Der steigende Werbedruck stellt Unternehmen aber auch 
vor neue Herausforderungen. Immer schwieriger wird es, Interessenten auf sich 
aufmerksam zu machen. Einerseits sinken die Responseraten, andererseits wächst 
die Zahl der Kanäle. Immer mehr Medien wollen bedient werden, die Budgets 
stagnieren jedoch. Daraus resultiert der Zwang, aus den  Dialogmedien „mehr 
rauszuholen“. Um mehr Effizienz geht es in diesem Buch.

Unternehmen haben ein berechtigtes Interesse am Dialog mit Kunden und 
Interessenten. Auch Verbraucher wollen mit Firmen kommunizieren. Leider 
jedoch gehen viele Dialogversuche von Unternehmen am Ziel vorbei. Wer 
nichts zu sagen hat, sollte schweigen. Wer langweilige Mailings verschickt, wird 
nicht mehr wahrgenommen. Die Wirkung des Direktmarketings verpufft, wenn 
Werbebriefe ungeöffnet im Mülleimer landen. Relevanz ist das Zauberwort für 
den erfolgreichen Kundendialog. Das können wertvolle Informationen oder auch 
kreative Überraschungen sein. Hauptsache, das Interesse des Empfängers ist 
geweckt und wird gehalten.

Auch interessante Mailings werden auf Dauer langweilig, wenn nicht auch andere 
Kanäle aktiviert werden. Sei es nun Key-Account-Management oder TV-Werbung 
– Werbebriefe brauchen Ergänzung. Erst der richtige Medienmix bringt nachhaltige 
Wirkung. Mit preiswerten E-Mails kann die Wirkung von teuren Postmailings 
vervielfacht werden. Eine Ankündigung per E-Mail verbreitet Vorfreude. Ein 
Nachfassen per Telefon kann hilfreich, aber auch belästigend sein. Multichannel-
Marketing ist heute Pflicht.

Unprofessionelle Kundenansprache wird schnell zur Belästigung für den Empfänger. 
Die Auswahl der richtigen Zielgruppe ist das A und O des Dialogmarketings. Das 
gilt für eigene Kunden wie auch für die Neukundengewinnung. Die Sensibilität 
für den Datenschutz steigt. Kauft jemand ein Antennenkabel beim Technikversand 
Conrad und bekommt kurz danach einen Brief von der GEZ, wird gleich die Frage 
gestellt: „Haben die meine Adresse verkauft?“. Dass solche Aktionen über neutrale, 
zertifizierte Lettershops abgewickelt werden, interessiert den verärgerten Nutzer in 
diesem Moment wenig. Der Trend geht immer mehr zu dem schon im elektronischen 
Marketing praktizierten Permission Marketing. Dabei entscheidet der Empfänger, ob 
und welche Werbung er möchte. Ergebnis: Die Akzeptanz von explizit erwünschter 
Werbung ist höher.

Vorwort
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Immer mehr Menschen verbringen einen immer größeren Anteil ihrer Medien-
nutzungszeit im Internet. Direktmarketing im Internet jedoch unterliegt eigenen 
Regeln. Das unter dem Schlagwort „Web 2.0“ populär gewordene Mitmach-Web 
birgt für Unternehmen neue Herausforderungen. Monologe werden zu Dialogen. 
Werbung wird in Blogs und Forenkommentaren gelobt wie kritisiert. Das Web 
ist zum Marktplatz der Meinungen geworden. Unternehmen müssen sich daran 
gewöhnen, dass sie die Kontrolle über Dialoge abgeben müssen. Der Bereich Online-
Marketing ist in diesem Buch jedoch ausgeklammert, da der Verlag gerade kürzlich 
ein Standardwerk zu genau diesem Thema herausgegeben hat. Im „Leitfaden Online 
Marketing“ werden alle Aspekte des Themas ausführlich beleuchtet.

Dieses Buch bündelt das Wissen der Dialogmarketing-Branche. Die Autoren zählen 
zu den führenden Köpfen des Fachgebiets. Von der Werbewirkung über Texten bis 
zum Aufbau einer Kundendatenbank reichen die Themen. Neben der Gestaltung 
professioneller Mailings werden auch Kataloge und Kundenzeitschriften unter die 
Lupe genommen. Der Einsatz von Dialogmarketing in den verschiedenen Branchen 
wird detailliert beschrieben. Im Praxisteil werden konkrete Beispiele vorgestellt.

Dieser Leitfaden soll kein wissenschaftliches Werk, sondern eine praktische 
Anleitung für Unternehmen sein. Es ist aus der Sicht erfahrener Experten 
geschrieben und enthält umsetzbare Tipps und Tricks. Am Kapitelanfang erhalten 
Sie jeweils eine Einführung ins Thema. Diese erläutert die Relevanz der jeweiligen 
Beiträge.

Ich wünsche Ihnen, dass dieses Buch Ihnen hilft, neue Anregungen für den Dialog 
mit Ihren Kunden und Interessenten zu finden.

Torsten Schwarz

Waghäusel im September 2008

T. Schwarz: Leitfaden Dialogmarketing 
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