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Vorwort 
 
 
2004 erschien unser erstes „Handbuch Vertriebsmanagement“, ein Jahr darauf das 
„Handbuch Kommunikationsmanagement“. 
 
Nach einer Pause von drei Jahren, in denen wir nicht nur den Druck und das permanen-
te Up and Down bei der Koordination von drei Dutzend Artikeln mit vier Dutzend Au-
toren setzen lassen wollten - trotz hervorragender Assistenz braucht es schließlich eine 
gute Portion Langmut, Zuversicht und Vertrauen - haben wir uns entschlossen, es er-
neut zu wagen: Unseren dritten Praxisband halten Sie in Ihren Händen. 
 
Das Motto „Aus der Praxis für die Praxis“ hat sich bewährt. Zielgruppenmanagement 
war ein weißer Fleck in der Publikationslandschaft. Aus diesen Gründen haben wir es 
Ende 2007 zusammen mit dem ausgewiesenen Bankpraktiker und erfahrenen Consulter 
Stephan Vomhoff erneut gewagt. Diesmal wollten wir mit kürzeren, aber dafür deutlich 
mehr Beiträgen rund um Zielgruppenbildung und Zielgruppenmanagement, die Erfah-
rungen und Entwicklungen im Markt erfassen. 
 
Im Winter 2007 begannen wir zu planen. Im Frühsommer des Jahres 2008 waren unse-
re Vorstellungen teilweise wieder Makulatur, als die Zu- und Aufkäufe im Markt es 
uns unmöglich machten, betroffene Autoren zum Schreiben zu bewegen. Verständlich, 
haben doch in unruhigen Zeiten Neukonzeptionen erst einmal Vorrang. Den zweiten 
Rückschlag brachte der Spätsommer 2008, als Zusagen aufgrund der aktuellen Ereig-
nisse im krisengeschüttelten Markt zurückgezogen wurden. So verständlich die Hand-
lungsweisen der Einzelnen sind, an manchen Tagen sahen wir die Publikation in weiter 
Ferne. 
 
Umso mehr freuen wir uns, dass uns so viele Autoren trotz der Marktentwicklung ihre 
Manuskripte abgeliefert haben. Wir bedanken uns ausdrücklich bei denjenigen, die 
kurzfristig abgesagte Themen übernommen und inhaltliche Lücken gedeckt haben. Wir 
haben nicht alle Themen aus unserer Planung abdecken können – aber die Autoren, 
immerhin 48 an Zahl, haben in 32 Beiträgen unterschiedliche Blickwinkel, abweichen-
de Vorgehensweisen, pure Wissenschaft und praktische Umsetzungserfahrung zu Pa-
pier gebracht. Geschrieben sind die Beiträge aus der Sichtweise von Unternehmensbe-
ratern, Wissenschaftlern, Marktforschern und Marketingdienstleistern und selbstver-
ständlich auch von Bankpraktikern aus Sparkassen, Genossenschaftsbanken und Groß-
banken. Sie zeichnen auf diese Weise das facettenreiche Bild des Zielgruppenmanage-
ment im deutschen Finanzdienstleistungsmarkt. 
 
Im Hintergrund hat Frau Stefanie Mitsch vom Fritz-Knapp-Verlag manche Kontrover-
se um Copyright-Fragen und Publikationsrechte geklärt und die Herausgeber von die-
sem juristischen Thema entlastet.  



XIV Vorwort 

Frau Sarah Klein hat ihr Praktikum bei TNS Infratest genutzt, um die profane und stark 
organisationslastige Seite einer Buchpublikation neben den spannenden Themen der 
Public Relations eines Konzerns kennenzulernen. Ohne ihre Akribie hätten die Puzzle-
steine kaum ein stimmiges Mosaik ergeben. Ihr gilt unser besonderer Dank für ihre 
Geduld und ihr Beharrungsvermögen und der Fähigkeit, die vielen Details nie aus den 
Augen verloren zu haben. 
 
Wir wünschen Ihnen eine anregende Lektüre und viele neue und wertvolle Erkenntnis-
se für Ihr tägliches Tun. 
 
 
München, Bielefeld, Stuttgart im November 2008 

    
Stephan Duttenhöfer  Bernhard Keller  Stephan Vomhoff 
 
 
P.S: Wir wollen alle unsere Leser ausdrücklich zu Anmerkungen und Kritik aufrufen. 
Ein Handbuch lebt vom Dialog mit der Praxis. Daher sind uns alle Zuschriften will-
kommen.  
 
Sie erreichen uns über: 
 
 stephan.duttenhoefer@allianz.de 
 
 bernhard.keller@tns-infratest.com 
 
 svomhoff@ggb-bg.de 
 




