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Sehr geehrte Damen und Herren,
die EMOTIONALISIERUNG riickt immer stérker in den Vordergrund des Marketings, auch und vor
allem im E-Commerce. Online Einkaufen ist letztlich Gberall, in jedem Shop, der gleiche technische

Ablauf: effektiv, aber doch etwas sprode fir menschliche Geflihle. Da ist der stationdre Handel doch
im Vorteil, méchte man meinen.

Aber: Seitens der Onliner werden alle denkbaren Anstrengungen unternommen, das Defizit
auszugleichen, ja sogar liber zu kompensieren. Wie das geschehen kann, was man dazu tun

muss — das mdchte ich Ihnen in meiner neuen Uber 600-seitigen Studie

DIGITALES MARKETING (Band Il):
EMOTIONALISIERUNG & PERSONALISIERUNG

naher aufzeigen mit hunderten Tipps, Empfehlungen, MaBnahmen und Strategien, erganzt durch
111 Grafiken und Ubersichten.

Lassen Sie sich von diesem Vorab-Angebot Uberzeugen:

o bis zum 13. April 2017 erhalten Sie einen erheblichen Subskriptions-Nachlass!

. Besteller der Studie DIGITALES MARKETING (Band 1) aus dem Herbst 2016 erhalten zusatz-
lich noch darauf einen weiteren Nachlass von 35 %!

Gerne hore ich von Ihnen und verbleibe fir heute mit den besten GriiBen aus Koin fir ein gutes Ge-
lingen in 2017,

lhr

Irich Eggert (‘(
Ulrich Eggert Constlt+Research.Koin

PS:  Subskription bis zum 13. April 2017!

Zusatzlicher Nachlass fur Besteller der Studie DIGITALES MARKETING | aus Herbst 2016
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DER KUNDE STEHT IM MITTELPUNKT
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6.3  GefUhlserkennung

6.3.1 GefUhle des Kunden erkennen — The Next Big Thing
im E-Commerce

6.3.2 GefUhlserkennung: die Vermessung der Gefuhle
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Weshalb Empfehlungs-Marketing?
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The cost of reaching the consumer is growing @ infinite
Fundamentale Optionen des Marketings

Wie entsteht Kundenzufriedenheit?
Qualitdtswahrnehmung des Kunden

Stufen der Kundenbemihungen

A-B-C-Analyse von Kunden

Entstehung und Folgen von Kundenzufriedenheit

CRM als Bestandteil marktorientierter FUhrungskonzepte
Die 10 wichtigsten Einzelkriterien aus Konsumentensicht
Bewertung von Cross-Channel-Services

Efficient Consumer Response (ECR)
Unternehmensfunktionen im CRM-Lifecycle-Modell
Ineffektiver Kundenkontakt

Lésungen

CRM-Unterstutzung durch IT-Einsatz

Nutzen von CRM

Application Service Providing (ASP)

Kundenbindung und -zufriedenheit

Zusammenhang zwischen der Beurteilung einzelner
Servicequalitaten und der Kundenbindung

Service als strategische Entscheidung
Aktivitatsverlagerung auf kundenorientierte Budgets
Zusammenhang zwischen Dialogmarketing und Kunden-
vertrauen

Web 2.0 — Interkommunikation statt Information
Strategisches Kunden-Marketing — gestern und heute
Der Wandel der Marketingkommunikation — A.l.D.A. war
gestern

Community — Kreise der Zusammenarbeit

Performance Marketinginstrumente

Erfolgsfaktoren des Affiliate-Marketings — die 3 C’s
Verhaltnis zwischen GréBe eines Community Levels und
dem Wissensvorsprung

Module einer Brand Page

User Engaged Advertising Kampagne
Richtungswechsel der Wertschdpfungskette

Pyramide der Kundenbeziehungen

Kosten- und Erlésgruppen fUr ein Bonusprogramm
Pyramide der Klubleistungen

Kundentreue — worauf es ankommt

Kriterien fUr die Segmentierung von Kunden und Markten
Segmentierungsmoglichkeiten — alles, was Unterschiede
beschreibt

Customer Journey

Noch ausbaufahig — Social-Media-Nutzung in deutschen
Unternehmen 2014

Imagefaktoren im Vordergrund

Messaging-Apps haben 2014 gegenliber Social Net-
works massiv aufgeholt

Content-Segmente

FUnf bis sechsmal héhere Conversion bei Impulskauf-
Gruppe

Blindtest von Diet Pepsi und Diet Coke

Unterscheidung von 23 Emotionen nach dem Objekt der
Bewertung

Die Versorger der Konsumenten — Nachfragewandel der
Verbraucher

Wertschdpfung der Zukunft

Conceptual Age

Basis der Emotionen

Von Emotionen zum Erlebnishandel

Der Added Value macht den Unterschied
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inkl. CD-ROM
e zusétzlich alle Charts als offene PowerPoint-Datei D 100,00 € | D 150,00 €

(nicht alleine erhaltlich)

Wir sind Besteller der Studie DIGITALES MARKETING (Band [) aus Herbst 2016 und erhalten
einen zusatzlichen Nachlass von 35% (gilt fur alle Varianten)

Jeweils zzgl. gesetzl. MwSt. (derzeit 19%). Kennung:

Der Rechnungsbetrag ist abzugsfrei nach Lieferung und Rechnungserhalt sofort fallig.

Bitte liefern Sie an folgende Anschrift:
Vor- und Zuname:

Firma:

Abteilung/Stellung:

StraBe:

PLZ + Ort:

Telefon:

E-Mail:

UStID / VAT No (nur EU-Ausland)

Datum Unterschrift

> D Bitte senden Sie uns Informationen Uber Ihre anderen Verdffentlichungen.

D Sie dirfen uns gerne gelegentlich Uber Neuigkeiten aus lhrem Hause an obige E-Mail-Adresse informieren.



