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Dialogmarketing ist mehr als nur der Dialog mit dem Kunden per Brief. Neue digitale Technologien 
bringen Veränderung. In diesem Leitfaden berichten renommierte Experten des deutschsprachigen 
Dialogmarketing auf welche Veränderungen sich ein Marketer einstellen muss. 
 
 
 

Leitfaden Online Marketing  
Hrsg: T. Schwarz, 858 S., Preis: 39,90 Euro, gebunden, 2. Aufl., 2007. 
Onlinewerbung wächst derzeit zehnmal schneller als alle anderen Werbemedien. Kein anderes Medium 
ist so preisgünstig und effizient bei der Ansprache neuer Kunden und Zielgruppen. In diesem Buch 
erläutern die einhundert renommiertesten deutschsprachigen Online-Marketing-Experten, was sich 
bewährt hat. Es bündelt das aktuelle praxisrelevante Wissen einer jungen Branche. Von Affiliate- über 
Suchmaschinenmarketing bis zum Web 2.0 werden Strategien erläutert und praktische Tipps gegeben. 
 

Leitfaden Integrierte Kommunikation 
Hrsg. T. Schwarz & G. Braun, 324 S., Preis: 24,90 Euro, gebunden, 2. Aufl., 2006. 
Schon heute produzieren Verbraucher mehr Marketinginformationen, als die Unternehmen selbst. In 
Weblogs, Communities und Video-Plattformen wird fleißig kommentiert. Integrierte Kommunikation 
gerät zum Vabanquespiel: Wer Kritik unterdrücken will, fordert diese heraus. In diesem Buch erläutern 
ausgewiesene Experten wie Unternehmen eine einheitliche Außendarstellung erreichen. So können 
Kontakte erhöht und Budget gespart werden. 

 
Leitfaden Permission Marketing 

Hrsg. T. Schwarz, 285 S., Preis: 24,90 Euro, gebunden, 2005. 
Die Zeiten sind vorbei, als Unternehmen es sich leisten konnten, Werbung zu verbreiten, die keiner 
beachtet. Deshalb setzen Firmen heute auf den vom Verbraucher erwünschten Dialog. Das ist 
preiswerter, belästigt niemanden und bringt besseres Image sowie mehr Umsatz. In diesem Buch 
beschreiben renommierte Experten, wie der erwünschte Kundendialog praktisch funktioniert. 
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Trotz Spam und Viren: seriöse Newsletter boomen. Wer seinen Kunden etwas zu sagen hat, erreicht 
zweistellige Reaktionsraten und spart Mailingkosten. Wie Sie dieses Ziel in zwölf Schritten erreichen, 
verrät Deutschlands E-Mail-Profi in seinem Standardwerk. Das Buch war zwei Jahre lang 
ununterbrochen unter den Top 10 der Online-Marketing-Bücher bei Amazon. 
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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.



Noch vor zehn Jahren existierten gerade einmal 75.000 deutsche Internetadressen. 
Heute sind es über elf Millionen. Kein Marketinginstrument entwickelt sich so 
rasant wie das Internet. Und kein Marketingthema hat in den letzten zehn Jahren 
so viel neues Wissen produziert wie Online-Marketing. Dieses Wissen kompakt 
zusammenzuführen, war längst überfällig.

Manche hatten das Thema Internet nach dem Platzen der Dotcom-Blase 2001 schon 
für tot gehalten. Unter dem Stichwort „Web 2.0“ ist es jetzt wieder quicklebendig: 
Onlinewerbung wächst zehnmal schneller als alle anderen Werbeträger. In den 
USA wird mehr Zeit mit dem Internet verbracht als vor dem Fernseher. Über 95 
Prozent der deutschen Jugendlichen sind online, die meisten täglich. Der Besuch 
bei Google, Wikipedia und eBay ist so selbstverständlich wie der Gang zum Bäcker. 
Immer öfter wird das Internet zu Rate gezogen: Partner finden, Wohnung suchen, 
Auto kaufen, Urlaub planen, Geld überweisen.

Während ihre Kunden fleißig im Internet surfen, tun sich Unternehmen oft schwer. 
Wie baue ich meine Homepage richtig auf und wie halte ich sie aktuell? Wie bringe 
ich mehr Besucher dort hin? Viele Chancen werden vertan: Umsatz steigern, Kunden 
binden oder Beratungskosten sparen. All das funktioniert bereits. Händler finden 
neue Kunden über Suchmaschinen, Affiliatesysteme und Preisportale. Hersteller 
setzen Beratungsportale und nutzergenerierte Inhalte ein. Markenartikler bauen 
Social Communities zum Fanportal aus und nutzen neue Branding-Chancen.

Bisher fehlt eine Zusammenfassung des Wissens dieser jungen Branche. Zwar gibt 
es eine Reihe exzellenter Fachbücher über Teilaspekte, aber kein Kompendium 
aller Bereiche. Für dieses Buch wurden die jeweils renommiertesten Experten 
der unterschiedlichen Teilgebiete als Autoren gewonnen. Die über hundert 
Spezialisten repräsentieren das Who-is-Who der deutschsprachigen Onlinebranche. 
Es sind erfolgreiche Fachbuchautoren, hochrangige Experten aus renommierten 
Unternehmen sowie anerkannte Wissenschaftler. 

Dieser Leitfaden soll für Sie als Anwender eine praxisorientierte Anleitung 
mit nützlichen Tipps und Tricks sein. Am Kapitelanfang finden Sie jeweils 
eine einführende Zusammenfassung, um die Bedeutung der einzelnen Themen 
einzuordnen. Ergänzende Informationen finden Sie auch im Internet unter 
der Adresse http://buchblog.marketing-boerse.de. Anregungen, Themen- und 
Autorenvorschläge dürfen Sie gerne direkt an mich senden: schwarz@absolit.de. 

Möge dieses Buch Ihnen neue Anregungen geben und die Umsetzung Ihrer 
Ideen erleichtern. Möge es helfen, in sinnvoller Ergänzung zum realen Leben 
auch online Beziehungen zu Menschen aufzubauen und zu pflegen. Möge es als 
Nachschlagewerk ein treuer Begleiter Ihres Onlineerfolgs werden.

Torsten Schwarz 

Waghäusel im September 2007
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Abb. 8: Zielgruppen und Kanäle einer integrierten Kommunikationskampagne [13] 

Abb. 9: Kriterien und Ergebnisse des Kommunikationserfolges [13]



Die folgenden sechs Erfolgstreiber wurden dabei als Richtlinien für eine 
erfolgreiche Integration von Online- und Offline-Marketing identifiziert [13]:

Entscheidende Voraussetzung für das Gelingen der integrierten Kommunikation 
ist die Überwindung interner „kognitiver Firewalls“, sei es zwischen den Verant-
wortlichen der klassischen, direkten und Online-Kommunikation oder zwischen 
den involvierten Fachbereichen Kommunikation, Vertrieb, Produktmanagement 
und IT.

Eine integrierte Kommunikation setzt voraus, dass frühzeitig inhaltliche und 
gestalterische Konstanten zur Erreichung des kommunikativen Dreiklangs 
von Text – Bild – Haptik definiert werden. Diese sind in einem CD-Manual zu 
dokumentieren und bei jeder kommunikativen Umsetzung zu berücksichtigen.

Abb. 10: Checkliste zur Überwindung einer Entfremdung vom Kunden



Abb. 11: Checkliste zur Umsetzung einer Vertriebsorientierung

In einer ersten Informationskaskade sind zunächst alle unternehmensinternen 
und externen Customer-Touch-Points sowie die eingebundenen Vertriebspartner 
mit Informationen und Unterlagen zu versorgen. Erst nach erfolgreichem Durchlauf 
der ersten startet die zweite Informationskaskade mit Zielrichtung externer Markt, 
also breite Öffentlichkeit, potenzielle Vermittler, Ist- und Zielkunden.

Die definierten kommunikativen Leitlinien sind auch bei der Bearbeitung von 
Reaktionen der Zielpersonen – zeitlich und inhaltlich – einzuhalten. Hierzu bedarf 
es eines gut funktionierenden Workflows, um gegebenenfalls auch eine Vielzahl 
von Reaktionen in einem engen Zeitfenster zu bearbeiten.



Abb. 12: Checkliste zur Sicherstellung eines Marketings nach innen

Die erzielten Ergebnisse sind pro Kanal kontinuierlich zu messen und zu bewerten. 
Hierbei wird auch die Wechselwirkung zwischen den Kanälen untersucht.

Die Effizienz und Effektivität aller Maßnahmen muss von Beginn an konsequent 
gemessen werden. Eine solche Analyse liefert die relevanten Erkenntnisse zur 
Optimierung der eingebundenen Kanäle und Aktivitäten.

In der Summe wird sichtbar, dass auch die erfolgreiche Ausgestaltung des 
Online-Marketings ohne eine konsequente Umsetzung von Vertriebs-, Kunden- 
und Mitarbeiterorientierung nicht auskommt. Dabei gilt, dass sich die für eine 
Umsetzung zu beherrschende Komplexität noch weiter gesteigert hat. Deshalb sind 
sowohl ablauf- wie auch aufbauorganisatorische Lösungen zu schaffen, um eine 
konsequente Berücksichtung langfristig sicherstellen zu können.

Um zu überprüfen, wie „fit“ Ihr Unternehmen hinsichtlich der oben genannten 
Faktoren ist, kann eine Bestandsaufnahme anhand folgender Checklisten erfolgen 
[14].
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