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Vorwort

Das Dialogmarketing hat in den letzten Jahren eine rasante Entwicklung mit 
beträchtlichen Zuwachsraten erlebt. Immer mehr Unternehmen aus den un-
terschiedlichsten Branchen haben es in ihr Marketing-Instrumentarium über-
nommen und damit bewirkt, dass gerade in Deutschland neben den USA das 
Dialogmarketing besonders weit entwickelt ist.

Dem Direkt- oder Dialogmarketing wird von zahlreichen Unternehmen be-
reits eine größere Bedeutung zugemessen als dem „klassischen“ und in der 
amerikanischen Literatur kursiert der Ausspruch „In ten years all marke-
ting will be  direct-marketing“. Es wird sicherlich nicht das klassische Marke-
ting verdrängen, aber es ergänzt im Rahmen des Integrierten Marketings das 
 Instrumentarium und führt zu Umschichtungen in der Allokation der Bud- 
gets.

Auch die akademische Lehre hat sich in dem letzten Jahrzehnt mit diesem The-
ma stärker beschäftigt. Allerdings wird in vielen klassischen Marketing-Lehr-
büchern das Dialogmarketing immer noch allenfalls im Rahmen der Kommu-
nikationspolitik kurz erwähnt.

Das vorliegende Buch gibt einen Überblick über alle wichtigen Bereiche des 
Dialogmarketings. Es ist sowohl für die Zielgruppe der Studierenden, die sich 
an den Hochschulen mit dem Dialogmarketing auseinander setzen, als auch für 
Praktiker gedacht, die die Möglichkeiten für ihr Unternehmen nutzen wollen.

In dieses Buch sind meine langjährigen praktischen Erfahrungen eingeflossen 
und meine Erkenntnisse aus der Beratung von Unternehmen und unzähligen 
Seminaren und Vorlesungen, die ich über das Dialogmarketing gehalten habe.

In den letzten Jahren seit der dritten Auflage hat sich das Dialogmarketing 
grundlegend geändert. Die rasante Ausbreitung des Internets hatte die Fort-
schritte des Online- Dialogmarketings zur Folge, und aus dem Kundenbin-
dungsmanagement wurde in den letzten Jahren ein weit entwickeltes Customer 
Relationship Management. Aus den Grundlagen des Database Marketings 
wurde das Data Warehouse mit dem „Buzzword“ Big Data und neuen Analy-
severfahren wie OLAP und Data Mining.

An diesen Beispielen wird bereits deutlich, dass für die vorliegende vierte Auf-
lage das Buch überarbeitet und aktualisiert werden musste.

Das Buch ist bewusst pragmatisch ausgerichtet. Es zeigt den aktuellen Stand 
dieser Disziplin auf und gibt an Hand zahlreicher Beispiele aus den unter-
schiedlichsten Branchen Anregungen für die praktische Umsetzung.

Diese pragmatische Orientierung wäre nicht möglich gewesen ohne die Un-
terstützung vieler Praktiker, die mir ihre Erfahrungen und Unterlagen zur 
Verfügung gestellt haben. Da ich die Personen nicht alle nennen kann und um 

Vorwort
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VorwortVI

dem Risiko einer unvollständigen Liste zu entgehen, möchte ich erst gar nicht 
den Versuch einer Aufzählung machen.

Herrn Hermann Schenk vom Verlag Vahlen danke ich für die hervorragende 
Umsetzung meines Manuskriptes.

Mainz, im Mai 2016 Heinrich Holland
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