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Vorwort

T. Schwarz: Leitfaden E-Mail-Marketing 2.0 / Vorwort

Erstmals seit dem zweiten Weltkrieg sind letztes Jahr in den USA die Ausgaben 
für Werbebriefe nicht gestiegen, sondern gesunken. Über die Hälfte der US-
Unternehmen baut dagegen ihre E-Mail-Marketing-Aktivitäten aus. Mit weniger 
Budget mehr erreichen, lautet die Devise.

Seit zehn Jahren gibt es nun schon professionelles E-Mail-Marketing. Waren es 
damals noch ein Viertel der unter Vierzigjährigen, die das Medium nutzten, sind 
es heute neunzig Prozent. Damals war es durchaus möglich, mit selbstgestrickter 
Software Serienmails zu versenden. Heute haben die Anbieter professioneller 
E-Mail-Marketing-Systeme jeweils über hundert Mannjahre Erfahrung. Damit 
stehen unzählige Möglichkeiten bereit, E-Mail-Kampagnen zu optimieren. 
Die meisten Versandhändler nutzen die Palette der Instrumente, und sie wissen 
warum: Über ein Viertel des Online-Versandhandelsumsatzes sind auf einen 
Anstoß per E-Mail zurückzuführen.

Obwohl inzwischen knapp fünf Milliarden Euro E-Commerce-Umsatz auf      
E-Mail-Marketing zurückgeführt wird, gibt es drei Hürden:

1. Die meisten Manager können sich nicht vorstellen, dass Newsletter 
    funktionieren. Warum? Weil sie an sich selbst beobachten, dass sie   
    die meisten ungelesen löschen. Susanne Fittkau hat auf Seite 25  
    Zahlen, die das Gegenteil beweisen.

2. Die meisten E-Mail-Marketing-Abteilungen leiden unter mangelnder  
    Aufmerksamkeit, weil sie fast kein Budget haben. Klar, dass die Kollegen,  
    die für Tausende von Euro Werbebriefe versenden, mehr Beachtung   
    erhalten.

3. E-Mail-Marketing wird meist nebenher erledigt. Selten ist die Zeit da,  
    all die Optimierungsmöglichkeiten auch zu realisieren, die in diesem  
    Buch beschrieben werden.

Und dann gibt es noch eine vierte Hürde: Vielen Marketern ist noch nicht 
bewusst, wie weit inzwischen der Wissensstand im E-Mail-Marketing fortge-
schritten ist. Genau das war der Grund für dieses Buch. Den letzten „Leitfaden 
E-Mail-Marketing“ konnte ich noch selbst schreiben. Inzwischen ist das 
Fachwissen dermaßen spezialisiert, dass die einzelnen Detailbereiche nur noch 
von Spezialisten überblickt werden können. Mein großer Dank geht daher an all 
die Autoren, die viel Zeit und Mühe investiert haben, um den Stand des Wissens 
zu ihren jeweiligen Themen zu dokumentieren.
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Das erste Kapitel dieses Buchs richtet sich an diejenigen, für die E-Mail-
Marketing noch Neuland ist. In den Folgekapiteln werden einzelne Detailaspekte 
vertieft. Das letzte Kapitel umfasst eine Reihe von Praxisbeispielen. 

Möge dieses Buch dazu beitragen, dass Unternehmen mehr interessante und 
relevante E-Mails schreiben. Denn auch im Zeitalter von Twitter und Social 
Web kommt kein Unternehmen darum herum, mit seinen Kunden auch per 
E-Mail zu kommunizieren.

Torsten Schwarz

Waghäusel im September 2009



Ein typischer Fehltritt im E-Mail-Marketing 1.0 ist schnell skizziert: Ein 
Konsument erhält einen Newsletter, in dem ein kurz zuvor von ihm gekauftes 
Produkt beworben wird. Kurz darauf bietet ihm sein Berater das Produkt 
erneut zum Kauf an, allerdings zu einem höheren als dem tatsächlich bezahlten 
Preis.

Das Beispiel zeigt, wie moderne Medien und Multichannel-Marketing zwar 
operativ funktionieren und doch zugleich auf ganzer Linie fehlschlagen können. 
Wirksames E-Mail-Marketing der nächsten Generation erfordert einerseits das 
Einverständnis der Adressaten für diese Form der Ansprache. Andererseits ist 
eine hohe Treffgenauigkeit individuell vorhandener Bedürfnisse unerlässlich, 
die beispielsweise durch inhaltliche und terminliche Relevanz aus Sicht der 
Konsumenten erzielbar ist. Die Kommunikation per E-Mail findet in der Regel 
nicht solitär statt, sondern ist lediglich einer von mehreren gleichzeitig genutzten 
Dialogmarketingkanälen. Deshalb ist die Konsistenz der Werbebotschaften 
über alle Kanäle hinweg ebenso erfolgskritisch wie die Einhaltung einer 
angemessenen Kundenkontaktstrategie. 

Dieser Beitrag illustriert zunächst die wesentlichen Herausforderungen einer 
Einbettung von E-Mail-Marketing in das kanalübergreifende Direktmarketing. 
Anschließend wird deren Lösung durch „echte“ Optimierung von Multichannel-
Kampagnen dargestellt, um knappe Budgets bestmöglich auf Kunden, Kanäle 
und Angebote zu verteilen.

E-Mail-Marketing 2.0 in der Komplexitätsfalle?

Aus Sicht des Kunden wird erfolgreiches Dialogmarketing im Idealfall als 
funktionierende, unterhaltsame und vor allem nützliche Konversation mit 
dem Unternehmen wahrgenommen. Die angesprochenen Themen sind 
interessant, stehen nicht in Widerspruch zueinander und auf Rückfragen 
wird zeitnah und kompetent geantwortet. Neben technischen Aspekten wie 
einer direkten Antwortmöglichkeit auf erhaltene E-Mails sind besonders 
Häufigkeit und Intensität der „Dialoge“ erfolgsentscheidend. Schließlich soll 
die Kommunikation aus Kundenperspektive jederzeit angemessen erscheinen. 
Zugleich soll sie bewirken, dass aktuell Relevantes aus der Flut täglich neuer 
Informationen erkennbar hervortritt.

Wurden in der Vergangenheit häufig noch so viele E-Mails wie möglich versandt, 
so reduzieren erfolgreiche Unternehmen heute das Mailaufkommen im Sinne 
einer tatsächlich nützlichen Konversation. Auch fanden früher Betrachtungen 
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zur Verbesserung der Wirksamkeit des E-Mail-Marketings meist isoliert, das 
heißt ohne Berücksichtigung von Wechselwirkungen mit anderen Kommuni-
kationskanälen statt: Wann ist der beste Versandzeitpunkt für E-Mails? Wie 
sind Betreffzeilen zu personalisieren? Lässt sich die Öffnungsrate der E-Mails 
erhöhen? Die Beantwortung derartiger Fragestellungen ist unzweifelhaft 
bedeutsam und stellt wichtige Orientierungspunkte für die qualitative 
Verbesserung der Ansprache dar. Es bedarf jedoch einer ganzheitlichen 
Perspektive, um den Wirkungsgrad des E-Mail-Marketings als Teil einer Multi-
kanalkommunikation zu verbessern.

Zur Konversation mit Kunden bedienen sich Unternehmen heute meist 
mehrerer Kommunikationskanäle und Kampagnentypen zur gleichen Zeit, 
um damit eine Vielzahl möglicher Angebote parallel zu bewerben. Neben 
der klassischen Unterscheidung von Onlinekanälen (etwa E-Mail, Website 
oder SMS) und Offlinekanälen (etwa Brief, Call-Center oder Berater) ist auch 
die Kontaktrichtung beachtenswert. Während bei Outbound-Kampagnen das 
Unternehmen seine Zielgruppen adressiert, geht bei einem Inbound-Kontakt 
der Kunde aktiv auf das Unternehmen zu. Kanalübergreifend werden im 
Wesentlichen drei Kampagnentypen eingesetzt: 

• Konventionelle Kampagnen werden vom Unternehmen zum Beispiel  
  zur Produktwerbung, Verkaufsförderung oder Regelkommunikation initiiert.

• Ereignisbasierte Kampagnen, wie etwa die Mitteilung der nächst-  
  gelegenen Filiale nach Meldung einer Adressänderung, werden durch  
  das Kundenverhalten initiiert.

• Echtzeitgesteuerte Kampagnen werden während der Interaktion von  
  Kunde und Unternehmen angestoßen, um zum Beispiel passgenaue  
  Empfehlungen zu geben. 

Ziel dieser Dialogmarketingkampagnen ist neben der Etablierung von Marken 
und der Entwicklung partnerschaftlich geprägter Kundenbeziehungen vor allem 
die Verkaufs- oder Absatzförderung.

Aus Unternehmenssicht ergibt sich ein Kräftefeld von Kunde, Kanal, 
Kampagnentyp und Angebot, in das ein E-Mail-Marketing 2.0 nahtlos und 
konfliktfrei einzubetten ist. Bei Multichannel-Kampagnen muss deshalb sicher-
gestellt werden, dass der gesamte Dialog aus Kundensicht tatsächlich relevant 
und in sich konsistent ist. Gleichwohl erfolgen derartige Maßnahmen nicht im 
budgetfreien Raum. Knappe und bei Sparrunden oft bevorzugt infrage gestellte 
Budgets für Direktmarketing sind somit bestmöglich auf Kanäle, Kampagnen 
und Angebote aufzuteilen.

Bisherige Ansätze: Ignorieren oder priorisieren

Die Integration des E-Mail-Marketings in ein kanalübergreifendes, multi-
thematisches Dialogmarketing ist konzeptionell wie systemisch obligatorisch. 
Für die Beschreibung möglicher Lösungsansätze wird nachfolgend ein 
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vereinfachtes Szenario verwendet. Das Zusammenspiel aus Kunde, Kanal, 
Kampagnentyp und Angebot wird hierfür auf die Zuordnung von Kunden zu 
einzelnen Kampagnen in einem Planungszeitraum reduziert. 

Für jede einzelne Kombination aus Kunde und Kampagne ist ein potenzieller 
Wertbeitrag bekannt. Dieser kann für den Fall der Ansprache in einer 
Dialogkampagne erstens als Produkt von Deckungsbeitrag und historischer 
Response-Quote näherungsweise ermittelt werden. Zweitens können Experten 
die Wertbeiträge unterschiedlicher Kundensegmente schätzen oder diese drittens 
mittels Data Mining kundenindividuell vorhersagen. Zur Sicherstellung einer 
angemessenen Kontaktfrequenz ist außerdem eine Kundenkontaktstrategie 
unerlässlich. Jeder Kunde erhält zum Beispiel maximal zwei E-Mails pro 
Quartal und mindestens einen Anruf pro Jahr.

Wie erfolgt nun aber der finale Abgleich der für jede einzelne Kampagne bereits 
selektierten Kunden mit den in einer Planungsperiode insgesamt vorgesehenen 
Maßnahmen? Ein Perspektivenwechsel hin zu einer Gesamtkampagnensicht 
ist zwingend erforderlich, um die geforderte Relevanz, Konsistenz und 
Angemessenheit des Dialogmarketings dauerhaft zu gewährleisten. In Anlehnung 
an [1] und [2] sind drei konventionelle Lösungsansätze zu unterscheiden. 

Ignorieren einer Gesamtkampagnensicht
Das Kampagnenmanagement der ersten Generation unterstützt lediglich eine 
Einzelkampagnensicht. Verantwortliche, zum Beispiel für Produktgruppen oder 
Kanäle, agieren innerhalb desselben Unternehmens vollkommen unabhängig 
voneinander. Eine unternehmensweite Kundenkontaktrichtlinie ist entweder 
nicht existent oder wird durch die Spartenverantwortlichen nicht beachtet.

Globale Priorisierung der Kampagnen
Bei der zweiten Generation des Kampagnenmanagements erfolgt die Umsetzung 
der Kontaktstrategie durch Priorisierung auf Kampagnenebene. Bei diesem 
häufig genutzten Ansatz wird jeder in einer Planungsperiode auszuführenden 
Kampagne eine Priorität zugewiesen. Unternehmensweite Kontaktrichtlinien 
werden dabei oft mit einer so genannten Kollisionsmatrix umgesetzt, die bei 
Ausführung jeder Kampagne als zentrales Ausschlusskriterium herangezogen 
wird. Dieses oft sehr komplexe Regelwerk reserviert etwa Kunden im Planungs-
zeitraum für eine hoch priorisierte Kampagne.

Individuelle Priorisierung der Kampagnen
Das Kampagnenmanagement der dritten Generation fokussiert auf den Kunden. 
Im Planungszeitraum werden Kunden einzeln den geplanten Kampagnen 
zugeordnet, bei denen jeweils der größte Wertbeitrag erzielbar ist. Dieser 
Wertbeitrag beinhaltet bei fortgeschrittenen Unternehmen die kundenindividuelle 
Produktaffinität als Kaufwahrscheinlichkeit und reflektiert somit auch die 
Relevanz des Angebotes. Bei diesem Ansatz bestimmt ein kundenzentriertes, 
oft mit Heuristiken verknüpftes Regelwerk das Gesamtkampagnenszenario 
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einer Periode. Dieses Regelwerk umfasst auch die unternehmensweiten 
Kontaktrichtlinie.

Ignoranz ist für ein erfolgreiches Dialogmarketing keine überzeugende Lösung. 
Die beiden anderen Lösungsansätze zur Schaffung einer Gesamtkampagnensicht 
fokussieren entweder auf Kampagnen oder auf Kunden. Bei begrenzten Budgets, 
knappen Ressourcen (etwa Höchstauflage einer Kampagne) und ergänzenden 
Vorgaben (etwa Mindestbudget für strategische Kampagnen) sind zwei 
Herausforderungen offensichtlich. Erstens erfordert der Variantenreichtum 
der Dimensionen Kunde, Kanal, Kampagnentyp und Angebot die Pflege 
immer größerer Regelwerke. Zweitens mündet die isolierte, regelbasierte 
Priorisierung entweder aus Kampagnen- oder Kundensicht meist nicht in ein 
Gesamtkampagnenszenario der größtmöglichen Wertschöpfung.

Marketingoptimierung im Überblick

Die genannten Beschränkungen einer globalen oder kundenindividuellen 
Kampagnenpriorisierung resultieren primär aus dem lokalen Lösungsansatz 
mit Regeln und Heuristiken. Der nachteilige Effekt einer Priorisierung gewinnt 
mit zunehmender Anzahl von Zielgruppen, Kanälen und möglichen Angeboten 
an Einfluss. Im Gegensatz dazu wird durch Anwendung von Verfahren des 
Operations Research ein ganzheitlicher Ansatz zur Schaffung einer Gesamt-
kampagnensicht verfolgt. 

Operations Research erforscht als Teilgebiet der angewandten Mathematik 
vielfältige Fragestellungen auf dem Gebiet der Optimierung. Wie sind 
begrenzte Ressourcen einzusetzen, um ein Ziel unter bestimmten Neben-
bedingungen bestmöglich zu erreichen? Klassische Anwendungsgebiete sind die 
Routenplanung, die Projektplanung oder die Portfolio-Optimierung. In gleicher 
Weise ist die Schaffung einer Gesamtkampagnensicht im Kampagnen-
management der vierten Generation [1] als Optimierungsproblem formulierbar. 
Wie sind Kunden auf geplante Kampagnen einer Periode aufzuteilen, damit bei 
begrenztem Budget und Einhaltung der Kontaktstrategie der größtmögliche 
Wertbeitrag sämtlicher Kampagnen erzielt wird? 

Wie sieht eine Gesamtkampagnensicht für fünf Millionen Kunden, ein halbes 
Dutzend Kanäle und hundert geplante Kampagnen im Monat aus? Im komplexen 
Multichannel-Umfeld von E-Mail-Marketing 2.0 ist diese Herausforderung kein 
triviales, aber ein durchaus geläufiges Szenario. 

Die Marketingoptimierung duch Spezialsoftware ermöglicht Anwendern im 
Direktmarketing die „echte“ Optimierung von Multichannel-Kampagnen 
ohne Programmierung oder mathematisches Spezialwissen. Die Software 
verknüpft eine für Fachanwender leicht verständliche Benutzeroberfläche mit 
einem von Spezialisten entwickelten Operations-Research-Verfahren. Dieses 
bringt vor allem bei herausfordernden Szenarien mit einer Vielzahl an Kunden, 
Kampagnen und Angeboten sowie fachlichen Vorgaben seine Leistungsfähigkeit 
zur Geltung. Das jeweils optimale Gesamtkampagnenszenario wird dabei trotz 
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der hohen Komplexität in akzeptabler Zeit berechnet und zur Ausführung an 
das Kampagnenmanagementsystem übergeben. 

Ausgangspunkt für das zu optimierende Kampagnenszenario sind die in einem 
Zeitraum zur Ausführung anstehenden Dialogkampagnen mit vorab selektierten 
Zielgruppen [2]. Im Gegensatz zur globalen oder kundenindividuellen Priori-
sierung arbeiten Kampagnenmanager hier aber nur noch mit den thematisch 
relevanten Selektionskriterien. Welche Adressaten kommen bei isolierter 
Betrachtung grundsätzlich als Zielgruppe dieser Kampagne in Frage? Der 
manuelle Abgleich komplexer Regelwerke, etwa um Überschneidungen 
von Zielgruppen abzufangen oder unternehmensweite Kontaktregeln zu 
beachten, entfällt deshalb bei jeder einzelnen Maßnahme. Während der 
Zielgruppenselektion im Kampagnenmanagement der vierten Generation 
werden „einfach nur“ passgenaue Zielgruppen für die jeweils anstehenden 
Marketingaktivitäten bestimmt. 

Der Ausführung von Kampagnen in einer Planungsperiode wird die 
Marketingoptimierung vorgeschaltet, um bei konkurrierenden Maßnahmen die 
tatsächliche Kundenansprache festzulegen. Zur Bestimmung eines optimalen 
Gesamtkampagnenszenarios ist ein Ziel, fachliche Rahmenbedingungen und die 
Kundenkontaktrichtlinie durch das Direktmarketing vorzugeben. Das Ziel der 
Optimierung variiert dabei je nach Marktsituation oder den im Unternehmen 
ausgegebenen Strategien. Typische Managementvorgaben sind etwa die 
Maximierung des Return-on-Marketing-Investments oder die Minimierung 
des Kreditausfallrisikos der adressierten Zielgruppe. 

Die finale Zuordnung der Zielgruppen auf die auszuführenden Multichannel-
Kampagnen erfolgt unter Einhaltung zuvor definierter Nebenbedingungen. Diese 
fachlichen oder organisatorisch bedingten Restriktionen ermöglichen es dem 
Anwender im Direktmarketing, das optimierte Gesamtkampagnenszenario zu 
beeinflussen. Folgende beispielhafte Restriktionen sind oft relevant:

• Budget: Beschränkungen gelten zum Beispiel für das Gesamtbudget   
  für Direktmarketingmaßnahmen oder für Teilbudgets, wie sie für   
  spezielle E-Mail-Marketing-Kampagnen vorgesehen sind.

• Kanalkapazität: Interne oder externe Dienstleister wie etwa Callcenter  
  oder E-Mail-Versender können häufig nur begrenzte Kontingente   
  (beispielsweise Anrufe oder Auflagen) pro Zeitraum verarbeiten.

• Zielgruppengröße: Strategische Vorgaben beispielsweise bei der  
  Einführung neuer Produkte erzwingen oft Mindestauflagen, auch   
  wenn der Wertbeitrag von Einführungskampagnen noch sehr gering ist.

Eine Marketingoptimierung berücksichtigt außerdem bestehende Kontakt-
richtlinien, welche die Frequenz und Intensität der Kommunikation regeln 
[3]. Die sich hieraus ergebenden Rahmenbedingungen werden zentral durch 
Anwender im Direktmarketing erfasst. Eine Kontaktstrategie umfasst zum 
Beispiel Vorgaben zur minimalen und maximalen Kontaktanzahl je Kunde oder 
Haushalt und bezieht sich auf bestimmte Kampagnengruppen, Kanäle oder 
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Angebote. Diese Richtlinien betreffen nicht nur die aktuelle Planungsperiode, 
sondern berücksichtigen auch Kontakte in Vorperioden oder in rollierenden 
Zeitabschnitten. Beispielsweise dürfen Kunden maximal zwei E-Mails innerhalb 
von acht Wochen erhalten.

Werttreiber der Marketingoptimierung

Nach Festlegung der Rahmenbedingungen wird die Optimierung von Multi-
channel-Kampagnen automatisiert in den Prozess des Kampagnenmanagements 
eingebunden. Ergänzend ist eine interaktive Analyse unterschiedlicher 
Szenarien möglich. Dabei wird zum Beispiel die Auswirkung fachlicher 
Vorgaben auf die zu optimierende Zielgröße in verschiedenen Szenarien 
untersucht. Welchen Einfluss auf das zu erwartende Ergebnis hätte etwa eine 
Reduktion der hohen Mindestauflage einer E-Mail-Kampagne? Wie würde sich 
eine Kapazitätserweiterung durch Einstellung zusätzlicher Callcenter-Agenten 
auswirken? 

Die Opportunitätskosten limitierender Restriktionen verdeutlichen den 
Effekt auf die zu optimierende Zielgröße (zum Beispiel den erwarteten Umsatz), 
wenn eine vorgegebene Limitierung gelockert wird. Ihre Berücksichtigung 
ermöglicht deshalb eine faktenbasierte Diskussion über die Verteilung von 
Ressourcen zwischen den beteiligten Unternehmensbereichen. Abbildung 1 
zeigt die Benutzeroberfläche der SAS-Lösung für Marketingoptimierung bei 
Durchführung einer Szenarioanalyse. In der Darstellung sind die limitierenden 
Nebenbedingungen des betrachteten Anwendungsfalles markiert. Die strate-
gisch geforderte Mindestauflage der Kampagne 8654 von 38.000 Stück 
weist beispielsweise Opportunitätskosten von -13,52 Euro auf. Eine weitere 
Erhöhung dieser Mindestauflage um eine Einheit würde den erwarteten Umsatz 
entsprechend reduzieren. Deshalb ist eine Verringerung dieser Mindestauflage 
kommerziell sinnvoll.

Abb. 1: Szenarioanalyse in SAS Marketing Optimization
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Neben Erkenntnissen über den Einflussgrad limitierender Ressourcen im 
Direktmarketing gibt es zwei zentrale Werttreiber bei der Optimierung von 
Multichannel-Kampagnen. Erstens führt die optimierte Budgetverteilung auf 
Basis einer Gesamtkampagnensicht zu deutlichen Ergebnisverbesserungen. Der 
Einsatz von Marketingoptimierung bewirkt neben einer Beschleunigung der 
Kampagnenplanung eine signifikante Steigerung des Return-on-Marketing-
Investments. Anwender berichten zum Beispiel von einer Vervierfachung der 
Kampagnenrentabilität [4]. Zweitens zeigt die Erfahrung, dass die Kunden-
zufriedenheit erheblich gesteigert wird. Die ganzheitliche Abstimmung von 
Kampagnen führt demnach tatsächlich zu einer aus Kundensicht relevanten, 
konsistenten und angemessenen Kommunikation. Unkoordinierte oder wider-
sprüchliche Werbebotschaften werden dabei gänzlich eliminiert. 

Zusammenfassung und Ausblick

Die durchgängige Optimierung von Multichannel-Kampagnen richtet das 
Direktmarketing an unternehmensweiten Interessen aus. Kanal- oder Produkt-
verantwortliche vertreten oft Partikularinteressen, und diese nicht immer zum 
Wohl der Gesamtorganisation. Durch Schaffung einer Gesamtkampagnensicht 
sind diese Interessen deutlich erkennbar, aus Unternehmenssicht bewertbar 
und auch adjustierbar. Unternehmen profitieren davon in doppelter Hinsicht. 
Einerseits erhalten Kunden fortan aus ihrer Sicht relevantere Angebote. 
Andererseits wird aus Unternehmenssicht der größte zu erwartende Wertbeitrag 
angestrebt. 

Integration und Intelligenz sind zwei Schlüsselanforderungen für ein innovatives 
E-Mail-Marketing der nächsten Generation. Die in diesem Beitrag diskutierte 
intelligente Marketingoptimierung sollte deshalb in eine integrierte Platt-
form für analytisches Kundenbeziehungsmanagement eingebunden sein 
[5], [6]. Eine Customer-Intelligence-Plattform unterstützt sämtliche Prozesse 
des analytischen Kundenbeziehungsmanagements. Ausgehend von einer 
strategischen Marketingplanung erfolgt die Integration und Qualitätssicherung 
relevanter Daten. Eine Erklärung und Vorhersage des Kundenverhaltens 
ermöglicht die passgenaue Ausführung optimierter Multichannel-Kampagnen. 
Den Kreislauf des analytischen Kundenbeziehungsmanagements schließt die 
Werbeerfolgskontrolle. 

Ob Mittelstand oder Großunternehmen: Nach Davenport und Harris sind 
analytisch orientierte Unternehmen im Vergleich zum Wettbewerb erfolgreicher 
[7]. Diese Erkenntnis gilt besonders für den Umgang mit der wertvollsten 
Ressource eines Unternehmens, dem Kunden.
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Leitfaden Dialogmarketing
T. Schwarz, 536 Seiten, Preis: 29,90 Euro, gebunden, 2008
ISBN: 978-3-00-023925-0

Dialogmarketing ist mehr als nur der Dialog mit dem Kunden per Brief.
Das Mailing braucht Ergänzung, denn erst der richtige Medienmix bringt
nachhaltige Wirkung. Zudem eröffnen digitale Technologien neue Wege.
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Leitfaden Integrierte Kommunikation
T. Schwarz & G. Braun, 324 Seiten, Preis: 24,90 Euro, gebunden, 2. Auflage, 2008
ISBN: 978-3-00-019271-5

Schon heute produzieren Verbraucher mehr Marketing-Informationen als die
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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 eMail Marketing und Newsletter-Gestaltung
T. Schwarz, 194 Seiten, Preis: 20,00 Euro, gebunden, 3. Auflage, 2005
ISBN: 3-00-014639-3

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 ist seit seinem Erscheinen unter den Top 20 der
Online-Marketing-Bücher bei Amazon.
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