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Das wichtigste Argument fur E-Mail-Marke-
ting ist dessen Effizienz. In kritischen Zeiten
zahlt einzig das Kosten-Nutzen-Verhaltnis
von Werbung. Wéahrend klassische Werbe-
budgets gekirzt werden, erhéhen 60 Prozent
der US-Marketer ihre Ausgaben fir E-Mail-
Marketing. In diesem Buch erfahren Sie, wie
Unternehmen E-Mail-Adressen gewinnen,
Versandsysteme integrieren und Kampagnen
entwerfen.
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Hrsg.: T. Schwarz, 858 S., geb., 2. Aufl.,
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In diesem Buch erlautern die einhundert
renommiertesten deutschsprachigen Online-
Marketing-Experten, was sich bewahrt hat.
Es bundelt das aktuelle Wissen einer jungen
Branche. Von Affiliate- ber Suchmaschinen-
marketing bis zum Web 2.0 werden Strate-
gien erlautert und praktische Tipps gegeben.

Leitfaden Dialogmarketing

Hrsg.: T. Schwarz, 536 S., geb., 2008
Dialogmarketing ist mehr als nur der Dialog
mit dem Kunden per Brief. Neue digitale
Technologien bringen Veranderung. In
diesem Leitfaden berichten renommierte
Experten des deutschsprachigen Dialog-
marketing auf welche Veranderungen sich
Marketer einstellen missen.
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Schon heute produzieren Verbraucher mehr
Marketinginformationen, als die Unternehmen
selbst. In Weblogs, Communities und Video-
Plattformen wird fleiBig kommentiert. Integrierte
Kommunikation geréat zum Vabanquespiel: Wer
Kritik unterdriicken will, fordert diese heraus. In
diesem Buch erlautern ausgewiesene Experten,
wie Unternehmen eine einheitliche AufRen-
darstellung erreichen.
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Die Zeiten sind vorbei, als Unternehmen es sich
leisten konnten, Werbung zu verbreiten, die
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bringt besseres Image sowie mehr Umsatz.
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Vorwort

Erstmals seit dem zweiten Weltkrieg sind letztes Jahr in den USA die Ausgaben
fiir Werbebriefe nicht gestiegen, sondern gesunken. Uber die Hilfte der US-
Unternehmen baut dagegen ihre E-Mail-Marketing-Aktivititen 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 Vierzigjahrigen, die das Medium nutzten, sind
es heute neunzig Prozent. Damals war es durchaus moglich, mit selbstgestrickter
Software Serienmails zu versenden. Heute haben die Anbieter professioneller
E-Mail-Marketing-Systeme jeweils tiber hundert Mannjahre Erfahrung. Damit
stehen unzihlige Mé6glichkeiten bereit, E-Mail-Kampagnen zu optimieren.
Die meisten Versandhéndler nutzen die Palette der Instrumente, und sie wissen
warum: Uber ein Viertel des Online-Versandhandelsumsatzes sind auf einen
Anstof3 per E-Mail zurtickzufiihren.

Obwohl inzwischen knapp fiinf Milliarden Euro E-Commerce-Umsatz auf
E-Mail-Marketing zuriickgefiihrt wird, gibt es drei Hiirden:

1. Die meisten Manager konnen sich nicht vorstellen, dass Newsletter
funktionieren. Warum? Weil sie an sich selbst beobachten, dass sie
die meisten ungelesen 16schen. 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 fiir Tausende von Euro Werbebriefe versenden, mehr Beachtung
erhalten.

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

Und dann gibt es noch eine vierte Hiirde: Vielen Marketern ist noch nicht
bewusst, wie weit inzwischen der Wissensstand im E-Mail-Marketing fortge-
schritten ist. Genau das war der Grund fiir dieses Buch. Den letzten ,,Leitfaden
E-Mail-Marketing* konnte ich noch selbst schreiben. Inzwischen ist das
Fachwissen dermaf3en spezialisiert, dass die einzelnen Detailbereiche nur noch
von Spezialisten tiberblickt werden kénnen. Mein groer Dank geht daher an all
die Autoren, die viel Zeit und Miihe 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, fiir die E-Mail-
Marketing noch Neuland ist. In den Folgekapiteln werden einzelne Detailaspekte
vertieft. Das letzte Kapitel umfasst eine Reihe von Praxisbeispielen.

Moge 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

Waghéusel im September 2009



,Divide et Impera — teile und herrsche®. Dieses bekannte Prinzip Sun
Tse’s, der Romer und von Macchiavelli ist einer der wichtigsten Schliissel
zu iiberdurchschnittlicher Relevanz und damit zu besserer Response im
E-Mail-Marketing. Nur durch eine gute Selektion der Adressen kann der
Passgrad zwischen dem Kundeninteresse und der Inhalt einer kommerziellen
grundsitzlich optimiert werden. Deshalb gehéren erfolgversprechende
Segmentierungsstrategien und Taktiken in den Werkzeugkasten jedes E-Mail-
Marketing-Verantwortlichen.

Der Status Quo

Die Mehrzahl der heutigen Newsletter besteht aus der gleichen Botschaft an den
kompletten Verteiler und der Hoffnung, dass sich gentigend Empfinger finden,
die die Betreffzeile und den Inhalt spannend genug finden, um die gewtinschte
Response auszulosen. Man setzt auf das Prinzip ,,die Masse macht‘s* und
strebt grotmogliche Reichweite, also moglichst hdufige Versendungen an
moglichst gro3e Verteiler an. Dieser Ansatz ist verstiandlich, denn er ist einfach
zu administrieren und verursacht keine grolen Newsletter-Erstellungskosten.
Aber er ist auch mit einem Problem grundsitzlicher Natur behaftet:

,,Man kann es nicht allen recht machen.

Je groBer ein Verteiler ist, umso schwerer ist es, Inhalte zu finden, die den
Interessen der Empfénger gerecht wird. Die Kurve in Abbildung 1, erhoben tiber
mehrere zehntausend E-Mail-Versendungen, veranschaulicht diese Tatsache.

Mit zunehmender VerteilergroBe und einem festgelegten Inhalt sinkt also die
durchschnittliche Relevanz fiir den einzelnen Empfinger. Die Konsequenz aus
sinkender Relevanz sind steigende Streuverluste und hohere Abmelderaten
und im Endeffekt hohere Kosten und damit ein sinkender ROI (Return-on-
Investment).

Gleichzeitig zeigen Newsletter-Analysen, dass segmentierte Versendungen eine
zum Teil wesentlich héhere Response erzielen als unsegmentierte [1].

Erhebungen zeigen einen weiteren interessanten Zusammenhang. Newsletter-
Empfinger abonnieren Newsletter, bis ihre personliche Werbedruckgrenze
erreicht ist. Abonniert der Empfianger nun einen weiteren, fiir ihn relevanten
Newsletter, so wird dieser, wenn die Werbedruckgrenze bereits erreicht war,
sich von einem anderen, weniger relevanten Newsletter abmelden oder diesen
ignorieren. Es geht also fiir Versender darum, nicht nur die E-Mail-Adresse

http:/ /www.marketing-boerse.de/Experten/details/ Frank-Strzyzewski

http:/ /www.marketing-boerse.de/ Experten/details/ Fabio-Tripicchio 283

Méglichst viele
E-Mails an
moglichst viele
Empfanger
senden

Je groBer der
Verteiler, desto
geringer die
personliche
Relevanz

Was nicht
relevant ist, wird
abbestellt
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Die Erstellungs-
kosten sind die
Barriere

mit Permission zu generieren, sondern in das sogenannte ,,Relevant Set* des
Empfingers zu kommen.

Das Meistern dieser Situation, und hierbei vor allem die Schwierigkeit,
Response-Raten mit wachsender Verteilergrofie hoch zu halten, ist zweifellos
eine der zentralen Herausforderungen des E-Mail-Marketing.

15% +----mmemmmen- i ki i i i i i i o o s i i
T
B L. s e R N e i A R B B MRS AR

100 1.000 10.000 100.000 1.000.000

Abb. 1: Zusammenhang zwischen Verteilergrofie und durchschnittlicher
Offnungsrate (logarithmische Skalierung)

Die ideale VerteilergroRe

Was ist die ideale Verteilergroe? Impulsiv wiirde man sagen: ,,So viele Adressen
wie nur irgendwie moglich®, und nach dem gerade aufgezeigten Zusammenhang
wire die Antwort: ,,Eine einzige Adresse, denn nur eine Einzelmail ldsst sich
so gut auf den Empfénger zuschneiden, dass das komplette Response-Potential
aktiviert werden kann.*

Die Wabhrheit liegt irgendwo dazwischen und sie ist fiir jedes versendende
Unternehmen, jede Organisation verschieden. Bezieht man ndmlich die
Erstellungskosten fiir einzeln erstellte, sehr personliche E-Mails in die
Betrachtung ein, dann ist der ROI schnell negativ. Das Prinzip ist einfach:
die ideale Verteilergrofe ist die, mit der der Versender aus seiner Sicht den
maximalen Nutzen, in der Regel den gréfiten ROI erzielt. Oder zumindest
eine grofleren Effekt als das einmalige Beschicken des Gesamtverteilers.
Intelligentere Segmentierungen erfordern dabei nicht selten nur mehr Zeit,
sondern auch Investitionen in geeignete Technologien.

Es kann durchaus sein, vor allem bei kleinen Verteilern an eine sehr homogene
Zielgruppe, dass Segmentierung sich nicht lohnt und es rentabler ist, den ganzen
Verteiler zu beschicken. Aber da sich mit immer moderneren Online-Marketing-
Systemen die Selektion wie auch die Content-Erstellung immer kostengiinstiger
realisieren lassen, werden sich in Zukunft auch mit immer kleineren Verteilern
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tiberdurchschnittliche ROI erzielen lassen. Permission-Marketing hat in der
Form des Precision-Marketing die besten Effekte und grofte Zukunft.

Segmentierungsansatze

Grundsitzlich sind alle verfligbaren Merkmale einer E-Mail-Adresse oder eines
Kundendatensatzes potentielle Segmentierungskriterien. Das Problem sind in

der Regel nicht ein Mangel an Daten, sondern ein Mangel an konzeptioneller ~ Konzepte sind
Hilfestellung, welche dieser Merkmale Chancen fiir eine moglichst erfolgreiche ~ wichtig — nicht
Segmentierung bieten. Die Herausforderung ist das Auffinden derjenigen  Daten
Ansétze, die bei limitierten Ressourcen am erfolgversprechendsten sind. Deshalb

stellen wir zunéchst praxiserprobte Segmentierungstaktiken vor.

Selbstsegmentierung nach Praferenzen

Hier wihlt der Empfinger selbst aus, zu welcher Zielgruppe er gehort (zum
Beispiel Interessent fiir Produktgruppe A). Dies geschieht in der Regel auf
Onlineformularen, es kann aber auch genauso gut tiber andere Medien oder
Kanile erfolgen.

ﬁamdin Leben Sie Ihr bestes Leben

puES -
Lieber Herr Grundel,

hier kénnen Sie den freundin.de-Newsletter abonnieren cder Thre persénlichen Daten aktualisieren:

Anrede Welche(n) Newsletter von freundin.de méachten Sie erhalten?
IHE" -vl Die Erscheinungsweise ist in der Klammer angegeben.
Vorname

¥ Heftthemen Newsletter (14-tagig)
Machname ™ Rezept Newsletter (wochentlich)

™ Mode & Beauty (jeweils wochentlich)
E-Mail-Adresse* ™ Wohnen & Deko letter (14-tagig)

™ Leichter Leben Newsletter (14-tagig)
I” Liebe & Psychotest 1 ( fich)

™ wochenend Newsletter (wochentiich)
" Promi Newsletter (wachentlich)

O Gewinnspiel Newsletter (2 mal pro Woche)

Unser Newsletter-Abo ist kostenlos. Sie konnen die | Newsletter jederzeit abo
und abbestellen.

(*)Plichtfeld

Mini-Abo - freundin testen!

Ich machte 6 Ausgaben plus 1 Ausgabe wellfit im attraktiven
Kombipackage fur nur 12,50 € testen und erhalte ein Dankeschon meiner Wahl,

Abb. 2: Beispiel fiir themenbezogene Selbstsegmentierung (freundin.de)
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Soziodemografie

Soziodemografie
nur wichtig,
wenn es auch
Produkte dazu
gibt
Geografie

Diese klassischen Merkmale wie Geschlecht, Alter, Lebensphase, Herkunft,
Bildung und so weiter sind immer dann hilfreich, wenn das Produktportfolio
des Versenders entsprechend ausdifferenziert ist, etwa Mode.

Hier wird nach dem Wohn- oder Arbeitsort segmentiert. Die Segmentierung kann
auf verschiedenen Granularitédtsebenen erfolgen, zum Beispiel nach Wohnort,
Region, Bundesland, Staat und so weiter.

Personllche Einladung!

Sozio-Okonomie
Hier wird nach wirtschaftlichen Faktoren

| selektiert, etwa Kaufkraft, Kundenwert,
f Umsatzkategorie,
| Umsatzpotential des Kunden. Eine

Rentabilitidt oder

Variante davon ist, diejenigen E-Mail-
Adressen zu selektieren, die innerhalb

2 ciner bestimmten Preiskategorie ge-
i klickt haben.

Motive und
Gefiihle
einbeziehen

pen D Lot Megaines
Sebiakathas Siraba 347, it % OB At BonnEeg, dvm TEBRDP hater m
bis 18,99 Uhe i Sig pesiinet

Unter Dauertesnar Gaue Ausmall,tobe Angebore und Bensngeseriche mt
Glaschgeunnt

= 12,00

Arm Sarnteg pehts s Lot VWer freuen uns s S

Gndl

e
Lonsis Traem sl

Und'so'finden ‘zuluns
[T S Koln- Ehmnf‘ld

S0B25 Keln-Ehrenfeld
bbelrather Strafe 387-407

Louis ist extralange fiir Sie da!
Mo-Mi: 9-20 Uhr, Do-Fr: 9-21 Uhr, Sa: 9-20 Uhr

Abb. 3: Beispiel fiir Geo-Segmentierung
(lokale oder regionale Sonderaktion)
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| Sozio-Psychografie

Im Gegensatz zu demografischen
Merkmalen kommen bei psycho-
grafischen Segmentierungen Kriterien
zum Einsatz, die auf Werten, Ein-
stellungen, Motive und Gefiihlen
basieren. Eine typisches Beispiel
sind Kategorisierungen wie etwa in
»progressiv versus konservativ®.

Konsumententyp/Lebensstil /
Milieu

Bei diesem Ansatz wird nach
bestimmten Verfahren versucht, Kun-
den mit &dhnlichem Kaufverhalten
in Cluster zusammenzufassen, auf
deren Basis dann segmentiert werden

| kann. Dabei konnen standardisierte

Typen (zum Beispiel Sinus Milieus
oder AIO-Verfahren LSActivities,
Interests, Opinions*) genauso zum
Einsatz kommen wie branchen- oder
kundenspezifische Typologien.
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Typ der Zielgruppe

Das bedeutet eine grundsitzliche Einordnung der Empféanger in zum Beispiel

Kunden, Presse, Partner, Lieferanten, Aktionare, Mitarbeiter und Alumni. Diese Es gibt nicht nur
Segmentierung ist einfach realisierbar, trotzdem sprechen viele Unternehmen  gynden

heute ausschlieBlich ihre Kunden mit E-Mail an. Kunden lassen sich weiter

typisieren in B2C/B2B oder nach Kleinkunden/Grokunden und so weiter.

Kundenstatus

Hier wird in der Regel nach der Phase im Customer-Lifecycle selektiert, also
zum Beispiel nach Interessent, Neukunde, Bestandskunde, Ex-Kunde. Die
Segmentierungsregeln ergeben sich aus dem Lead- und Kundenmanagement
eines Unternehmens. Ein hédufiger Anwendungsfall ist, nach dem Alter der
E-Mail-Adresse zu segmentieren, und mit Welcome E-Mails oder Welcome
E-Mail-Stafetten gesondert anzusprechen. Es lédsst sich niimlich zeigen, dass
nicht nur die Response dieser Adressen hoher ist als der Durchschnitt, sondern
auch die Abmeldewahrscheinlichkeit.

Online-/Offlineverhalten ANDS' END S

Bei diesem Segmentierungs_ Thre Kundennummer: 1234567
ansatz werden charakteristische | s s s mustermann.

wethen Dank hir Thre Bestellung ber Lands' End. Sind See it Threr Lieferung voll und Uanz

Verhaltensmerkmale oder | zufriedon? 0as wurde mach wirklich sehe frousn, denn 65 st men hachstes Ziol, das

immes 100%ig mit uns und unseren Leistungan zufrieden sind.

Aktionen als Anlass fiir eine | hmmiotari p sy s s s do e ruarungen
E-Mail-Kommunikation genutzt | s smnn e nae ;
. . dar Schwaiz; gebihrenfres par Tele o Lntar DAOD - A0 90 100 A abar abrigan
(Behavmral Targetlng). Landern: geblbenire: per Telefon unter 00800 - 90 50 1000.
. . .. . Mur durch Thre uny haben wir g Chance, immaer
Belsplele dafur Slnd Seg_ probopeit b i bt i
Mt freundiichen GriiGen aus Mettlach

mentierungen entlang von |,
Newsletter-Reagierergruppen | tshmemmn

ervice Team Dersomen an 364 Tagen im Jahr und rund um
na; i oder aus Deutschiand, Osterreich und

_ : - Reagi
(Nichtreagierer,  Offner-aber- _eﬁﬂf{f:agie,e,
nicht-Klicker, Klicker, Umfrage- Freunde werben und Offner

Pramien sichern!

Beantworter, Kaufer) oder - Nichtoffner
auf Basis von Online- oder
Offlineaktivitdten (zum Beispiel
Nutzung einer Suchmaschine
mit bestimmten Suchbegriffen,

Besuch auf der Webseite,

Anlegen einer Wunschliste, Abb. 4: Nachfassmail an Onlinekdufer
stehengelassener =~ Warenkorb, (Land’s End)
Messebesuch, Call-Center-

Kontakt).

Produkt Lifecycle

Die Phasen des Lifecycles eines Produktes oder einer Dienstleistung kdnnen
als Basis fiir produktbezogene Segmentierungen dienen. Beispiele dafiir sind
Benachrichtigungen tiber Produktverfiigbarkeit, Erinnerungen an Service-
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Manche lesen
am Wochenende,
manche werktags

Intervalle, Ankiindigungen von Nachfolgeprodukten oder die Vermarktung
neuer Releases.

amazonde
BOCHER | ELEXTRONIK | MUSIK | DVD | SOFTWARE | PC & VIDEC-SPIELE | KUCHE, HAUS & GARTEN = SPIELWAREN

Praktisches Zubehor

Wir hoffen, dass Sie viel Freude an Ihrem kurzlich erworbenen Artikel haben. Vielleicht
interessieren Sie sich auch fur ein paar Accessoires , um das Produkt optimal zu
nutzen.

- Empfohlenes Zubehor fiir Sony CMT BX 3 Kompaktanlage silber/schwarz

Hama CD-Wallet 96, Grafit Hama DVD-Doppel-Leerhulle  Sennheiser RS 120 Funk
Slim 10, Schwarz Kopfhorer

Verfiigbarkeit: Auf Lager. Verfiigbarkeit: Auf Lager. Verfiigbarkeit: Auf Lager.

EUR 11,98 EUR 2,00 EUR 71,95

(n den Einkaufswagen ) (n den Einksufswagen ) (U den Einkaufswagen |

» Gesamtes Zubehdr

Abb. 5: Empfehlungs-Mail an Kdufer, Beispiel Amazon

Quelle der E-Mail-Adresse

Dabei wird unterschieden, ob eine Adresse beispielsweise tliber die eigene
Webseite oder iiber Affiliate-Partner generiert wurde, oder ob die Adress-
gewinnung incentiviert war oder nicht. Incentivierte Adressen legen in der
Regel mehr Wert auf preiswerte Vorteile.

Zeitpunkt-Praferenzen

Dabei wird untersucht, zu welchen Zeitpunkten ein E-Mail-Empfinger
iiberdurchschnittliche Response-Raten aufweist. Empfianger mit dhnlichen
Zeitpunktpriferenzen werden in einem Kundensegment zusammengefasst.
Beispielsweise konnen Reisebucher, die Urlaube langfristig planen, mit
anderen Produkten angesprochen werden als Spontanreisende. Analog kénnen
Wochenend-Reagierer anders angesprochen werden als typische Werktag-
Reagierer.

Aus den verfiigbaren Kundenprofil-Informationen lassen sind nicht nur die
direkte Segmentierungsideen ableiten, sondern diese lassen sich auch beliebig
kombinieren. Dartiber hinaus konnen analytische Verfahren (zum Beispiel
Scoring oder predictive Modeling) zum Einsatz kommen, etwa zur Bestimmung
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einer erhohten Kaufwahrscheinlichkeit auf Basis der Kundenaktivitét. Die
Ergebnisse solcher Verfahren konnen wiederum die Basis fiir entsprechende
Segmentierungen bilden.

Vorgehen

Wie findet man nun den erfolgversprechendsten Segmentierungsansatz? Dafiir
gibt es zwar keine Standardlésung, aber Orientierungspunkte:

* Was hat in der Offlinewelt funktioniert? Beispielsweise ist das RFC-Modell
(Recency, Frequency, Monetary Value) ein hiufiger Segmentierungsansatz
im klassischen Versandhandel, der online ebenfalls erfolgreich eingesetzt
werden kann.

* Was lisst sich schnell und kostengtinstig testen?
* Was machen erfolgreiche Mitbewerber?

* Welche Taktiken funktionieren in vergleichbaren Branchen
oder im Ausland?

* Welche Ansitze generieren Zielgruppen, die in sich ausreichend
homogen sind?

Dynamische Inhalte

Der nichste Schritt wire die zweitbeste Segmentierung zu finden, dann die

drittbeste und so weiter. Nach dem Gesetz der sinkenden Ertrige wéren Dynamisch

die Grenzkosten schnell erreicht. Eine Losung bieten dynamische Inhalte  \erden Inhalte
(sogenanntes Conditional Content). Heute sind dafiir kostengiinstige Techno-  mit der héchsten
logien vorhanden, mit denen sich auch hochgradige Personalisierungen in  Klickwahr-

Newslettern realisieren lassen. thEInllchkelt
eingeblendet

Dies ist im Wesentlichen das Gleiche wie manuelle Segmentierungen, nur von
der anderen Seite angenihert.

* Manuelle Segmentierung:
Merkmal: Design & Content statisch
Aufgabe: selektiere die Response-stirksten Adressen
Ergebnis: n-Kampagnen mit unterschiedlichen Inhalten

* Dynamische Inhalte:
Merkmal: Verteiler statisch
Aufgabe: selektiere den passendsten Content
(und das beste Design) fiir jede Adresse
Ergebnis: eine Kampagne mit verschiedenen Inhalten.
Im Extremfall bekommt jeder Empfianger einen anderen Newsletter.
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Dynamische Inhalte sind eine andere Umsetzungsform der Segmentierung durch
intelligente Marketing-Automation.
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Praxis-Ratgeber 1Ur
Online-Marketing

Leitfaden Dialogmarketing

T.Schwarz, 536 Seiten, Preis: 29,90 Euro, gebunden, 2008
ISBN: 978-3-00-023925-0 : '

4 o , . , ‘ LEITFADEN
Dialogmarketing ist mehr als nur der Dialog mit dem Kunden per Brief. i DO I
Das Mailing braucht Erganzung, denn erst der richtige Medienmix bringt ! Ia Og
nachhaltige Wirkung. Zudem erdffnen digitale Technologien neue Wege. ! Marketing
Relevanz heif3t das Zauberwort fir den erfolgreichen Kundendialog. Die N
Themen reichen von der Werbewirkung tber Texten bis zum Aufbau einer
Kundendatenbank. Der Einsatz von Dialogmarketing in den verschiedenen

Branchen wird detailliert beschrieben.

Leitfaden Online Marketing

T.Schwarz, 858 Seiten, Preis: 39,90 Euro, gebunden, 2. Auflage, 2008
ISBN: 978-3-00-020904-8

Online-Werbung wdchst derzeit zehnmal schneller als alle anderen Werbe-
medien. Dieses Buch blindelt erstmals das aktuelle Wissen einer jungen
Branche. Die Autoren sind die fihrenden Képfe der Online-Branche. Die
Beitrdge enthalten Umsetzungsvorschldge, die sich in der Praxis bewahrt
haben.Von Affiliate-Marketing Uber Suchmaschinen-Optimierung bis zum
Web 2.0 werden Strategien erldutert und praktische Tipps gegeben.

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 Integrierte
Unternehmen selbst. In Weblogs, Communities und Video-Plattformen wird fleiBig Kommunikation
kommentiert. Integrierte Kommunikation gerdt zum Vabanquespiel: Wer Kritik

unterdriicken will, fordert diese heraus. In diesem Buch erldutern ausgewiesene

Experten, wie Unternehmen eine einheitliche Au3endarstellung erreichen.

So kénnen Kontakte erhdht 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: seridse Newsletter boomen.Wer seinen Kunden etwas
zu sagen hat, erreicht zweistellige Reaktionsraten und spart Mailingkosten. Wie
Sie dieses Ziel in zwdlf Schritten erreichen, verrdt Deutschlands E-Mail-Profi in
seinem Standardwerk. Das Buch ist seit seinem Erscheinen unter denTop 20 der
Online-Marketing-Blicher bei Amazon.

shop.marketing-boerse.de




Online-Marketing

EXPERT-SITE

www.online-marketing-experis.de

Holen Sie
sich lhren
Experten

ins Haus!

Online.
Der Herausgeber Dr. Torsten Schwarz Marketing

verrit lhnen Trends und Ideen fiir
erfolgreiches Online-Marketing.

Sie erhalten jeden Monat neue und
inspirierende Impulse im Beratungshrief.
Zusitzlich im Online-Wissensportal
iiber 500 Leitfiden,
Checklisten und Experten-
tipps zum Download.

Hier finden Sie Experten-
wisssen fiir Thre Online-
Kampagnen.

Jeden Monat new: Denn was
heute noch funktioniert, kann
morgen schon veraltet sein.

www.0Online-Marketing-Experts.de
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