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die heutige Zeit ist durch intensiven Wettbewerb, Preisdruck und immer
geringere Kundentreue gekennzeichnet. Deshalb wird es für Unterneh-
men immer wichtiger, durch gezielte Maßnahmen bestehende Kunden-
beziehungen zu erhalten – und neue Kunden zu gewinnen, die zum Unter-
nehmen passen und langfristig bleiben.

Für kleinere und mittlere Unternehmen (KMUs) gelten dabei eine Vielzahl
von Besonderheiten. Allerdings kennen gerade mittelständische Unter-
nehmen ihre Kunden und deren Bedürfnisse meist sehr genau – und haben
somit einen großen Vorteil gegenüber größeren Unternehmen, wenn es um
das Unterbreiten gezielter Angebote an ihre Kunden geht.

Dialogmarketing ist in der Lage, diesen Vorteil schnell und effizient umzu-
setzen – beispielweise durch gezielte Maßnahmen zur Kundenbindung und
Neukundengewinnung. Bislang gab es jedoch keine Publikation, die ganz
konkret auf mittelständische Unternehmen und ihre Besonderheiten zuge-
schnitten gewesen wäre. 

Die Notwendigkeit, hier fundierte Unterstützung zu leisten, haben mir meine
berufliche Tätigkeit und zahlreiche Gespräche immer wieder vor Augen 
geführt. Daraus entstand die Idee, Ihnen einen ebenso informativen wie
praxisorientiert ausgerichteten Leitfaden für die Bewältigung der aktuellen
Herausforderungen an die Hand zu geben.

Das Resultat sehen Sie vor sich: Vor Ihnen liegt der erste Dialogmarketing-
Ratgeber, der speziell auf mittelständische Unternehmen zugeschnitten ist.
Dieser Ratgeber unterstützt Sie verständlich, beispielorientiert und praxis-

Liebe Leserinnen, liebe Leser, 



4 Vorwort

gerecht dabei, durch gezielte Dialogmarketing-Maßnahmen
bestehende Kunden zu halten und neue Kunden zu gewinnen.

Das vorliegende Buch ist in drei Teile geteilt: Dabei erläutert
Teil I, welche Besonderheiten für KMUs im Bereich der Wer-
bung gelten und warum sich gerade für diese Unternehmen
Dialogmarketing als effizientes Instrument anbietet. 

Teil II geht in die Details: Er zeigt die Vorgehensweise bei der
Planung und Umsetzung von Dialogmarketing-Maßnahmen
auf und verdeutlicht, welche Faktoren dabei zu beachten sind. 

Zugleich erläutert er, welche Chancen die gezielte Kombination
von Print- und Online-Maßnahmen bietet, und stellt bewährte
Angebote zur einfachen, kosteneffizienten und praxisgerech-
ten Umsetzung vor.

Wie erfolgreiches Dialogmarketing in der Praxis aussieht, 
belegen die „Best Cases“ in Teil III. Die hier ausführlich in
Wort und Bild dargestellten 31 Praxisbeispiele wurden von
den Direkt Marketing Centern (DMCs) der Deutschen Post 
AG zusammengetragen und zeigen erfolgreiche Dialogmar-
keting-Aktivitäten aus acht Branchen, die bereits von Dialog-
marketing profitieren – so u.a. Einzelhandel, Produzierendes
Gewerbe, Handwerk und Dienstleistungen.

Der vorliegende Praxisratgeber trägt das Qualitätssiegel 
von Prof. Siegfried Vögele, der branchenübergreifende und
dialoggerechte Regeln für die Gestaltung von Mailings ent-
wickelt hat. Es bietet eine gelungene Zusammenfassung von
Ideen, Prozessen und Instrumenten des Dialogmarketings und
liefert zugleich eine Vielzahl von Anregungen, Hinweisen und
Beispielen, die nicht nur praxisnah und verständlich, sondern
auch sofort anwendbar und leicht umsetzbar sind.

Ich wünsche Ihnen eine interessante Lektüre und viel Erfolg
beim Umsetzen der vielfältigen Lösungsvorschläge in Ihrem
Unternehmen!

Bonn, im Oktober 2010

Raimund Petersen
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