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Vorwort zur 7. Auflage

Aktuell gibt es kein anderes Buch am Markt, welches das Marketing so umfassend aus
der Perspektive eines Praktikers behandelt. 2006 erschien die erste Auflage. Seither ist
extrem viel passiert. Die Entwicklungszyklen werden immer kiirzer. Wer dieses Buch
aufmerksam liest, dem wird nicht nur jede Menge Praxiswissen vermittelt. In vielen
Kapiteln wird auch auf die Entwicklungen der letzten Jahre eingegangen und damit eine
Einordnung und ein tieferes Verstandnis der Gesamtzusammenhéange ermoglicht. Denn,
um es mit den Worten von Helmut Kohl zu sagen: ,,Wer die Vergangenheit nicht kennt,
kann die Gegenwart nicht verstehen und die Zukunft nicht gestalten.”

Die Pflege eines Buches, welches mittlerweile rund 600 Seiten hat, ist nicht einfach. Kurz-
zeitig habe ich mit dem Gedanken gespielt, die Inhalte auf zwei Biicher aufzuteilen in ein
Buch mit eher wissenschaftlichem Hintergrund und ein reines Praxisbuch. Auf Anraten
des Verlages habe ich diese Idee wieder verworfen. Daher ist mit der 7. Auflage ein um-
fassendes Kompendium entstanden, welches alle Teildisziplinen des Online-Marketings
aus unterschiedlichen Blickwinkeln behandelt. Es sind neue Kapitel hinzugekommen,
wie etwa das Influencer-Marketing, welches zum Zeitpunkt der Erstellung der 6. Auflage
zwar schon ein Hype war — jedoch war damals noch unklar, ob dieser Hype Bestand
haben wird. Zu oft waren in der Vergangenheit Themen gehypt worden, die sich dann
spater als Rohrkrepierer entpuppten. Daher hatte ich damals auf eine Integration verzich-
tet. Doch nun ist klar: Influencer-Marketing wird trotz aller Schwierigkeiten Bestand
haben. Manche Kapitel sind sehr umfassend ergéanzt worden, wie beispielsweise ,,Con-
tent-Marketing”, in dem ich viele Hinweise fiir die praktische Arbeit und etliche neue
Tipps implementiert habe. Andere Kapitel habe ich etwas gekiirzt und Inhalte in Screen-
casts oder Servicelinks ausgelagert, weil diese sich auf der Detailebene zu schnell d&ndern.
Beispielsweise habe ich die Abbildungen aus dem Abschnitt ,Google Praxis: Schnellein-
stieg” durch einen Screencast ersetzt. Einerseits diirfte das fiir die praktische Anwendung
des vermittelten Wissens noch zielfithrender sein. Andererseits kann eine gedruckte
Abbildung den immer kiirzer werdenden Anderungszyklen von Google Ads (ehemals
Google AdWords) ohnehin nicht mehr gerecht werden. Google dndert mittlerweile stan-
dig Details, die ich nun von Zeit zu Zeit in einem neuen Screencast nacharbeiten kann.
Geblieben sind also die dynamischen Inhalte in Form von Screencasts und Servicelinks,
die ich ab der 6. Auflage eingefiihrt habe. Der grofie Vorteil dieser Elemente liegt auf der
Hand: Auch zwischen den Auflagen kann ich so Inhalte aktualisieren und meinen Lesern
zugénglich machen.

In diesem Sinne wiinsche ich viel Spaf3 beim Lesen und viel Erfolg fiir Ihr Online-
Marketing.

Aachen, Marz 2019 Dr. Erwin Lammenett
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Ich hatte schon zwei Monate an der 6. Auflage meines Buches gearbeitet. Dann habe ich
alles iiber den Haufen geworfen und mit einer neuen Konzeptidee nochmal angefangen.
Es hat sich vieles verdndert in den letzten Jahren. Die Uberarbeitung der 5. Auflage aus
dem Jahr 2015 war bewusst moderat ausgefallen. Neuere und noch wenig etablierte
Themen hatte ich nur angerissen. Zu oft waren in der Vergangenheit Themen gehypt
worden, die sich dann spéter als Rohrkrepierer entpuppten. Doch die Entwicklung in den
letzten beiden Jahren war extrem dynamisch. Alle Prognosen deuten darauf hin, dass
sich Online-Marketing auch in den kommenden Jahren massiv verandern wird und dass
ein gedrucktes Buch kaum Schritt halten kann mit dem standigen Wandel der digitalen
Welt. Die 6. Auflage meines Buches sollte daher radikal {iberarbeitet werden. Ich habe
mein Buch um dynamische Inhalte erweitert. Diese dynamischen Inhalte kann ich jeder-
zeit andern und aktualisieren. Auf diese Weise kann ich eine hohere Halbwertszeit des
Wissens, welches in diesem Buch steckt, erreichen. Sie finden diese dynamischen Inhalte
hinter sogenannten Servicelinks, die auch {iber die abgedruckten QR-Codes aufgerufen
werden konnen. Bei einem Servicelink handelt es sich um eine Umleitung auf ein Video,
einen Blogbeitrag, einen Online-Artikel oder einen eigens von mir erstellen Screencast.
Bei inhaltlichen Aktualisierungen einzelner Themenfelder kann ich nun also iiber die
Servicelinks kurzfristig reagieren und muss nicht mehr unbedingt warten, bis die nachste
Auflage gedruckt ist, um sie meinen Lesern zu kommunizieren. Hier ein Beispiel eines
Servicelinks mit QR-Code:

I Servicelink: www.lammenett.de/POM1

In der 6. Auflage werden die Teildisziplinen des Online-Marketings nach wie vor be-
leuchtet. Es wird aber in jedem Kapitel auch die strategische Dimension der jeweiligen
Teildisziplin in Bezug auf andere Disziplinen und jiingere Entwicklungen betrachtet. Auf
diese Weise ist sichergestellt, dass sowohl die Grundlagen als auch die strategische Di-
mension betrachtet werden. Ferner wird so das Bewusstsein fiir ein kanaliibergreifendes
Handeln gescharft, was sicherlich zukiinftig immer wichtiger wird. Demzufolge habe ich
unter strategischen Gesichtspunkten ein Kapitel ,Marketing-Automation” und ein Kapi-
tel ,Mobiles Internet und Online-Marketing” geschrieben. Denn in der hypervernetzten
Welt von heute gehen wir nicht mehr online, sondern wir sind es permanent. Dieser
Aspekt wird in den kommenden Jahren gravierende Verdanderungen fiir das Marketing
und insbesondere fiir das Online-Marketing mit sich bringen.

Online-Marketing hat sich in den vergangenen 20 Jahren sehr dynamisch und in Teilen
sehr kontrovers entwickelt. Immer ausgefeiltere Methoden und immer komplexere Tools
fithrten zu einer Granularisierung des Marketings und zu einem Expertentum auf der
Ebene der Teil-Disziplinen des Online-Marketings. Frither gab es den Online-Marketing-
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Experten. Dann gab es die Zeit, in der die steigende Komplexitit der einzelnen Teil-
Disziplinen dazu fiihrte, dass Online-Marketing vermeintlich nur noch von Experten-
teams sinnvoll durchgefiihrt werden konnte. Und aktuell scheint es so zu sein, dass sich
Online-Marketing wieder an einem Scheideweg befindet. Es gibt Experten, die der Auf-
fassung sind, dass das Online-Marketing der Zukunft ganz anders aussehen wird als das
Online-Marketing der Gegenwart.

Tatsachlich spricht einiges dafiir, dass Online-Marketing mehr und mehr zu einem Kon-
vergenzmarkt wird. Die Grenzen zwischen den Marketingkanélen fallen. Die einzelnen
Teil-Disziplinen verschmelzen zu ganzheitlichen Disziplinen. Indizien dafiir sind die
Trends, die sich auf groflen Online-Marketing-Messen wie der dmexco abzeichnen. 2014
wurde dort nicht von einer weiteren Granularisierung des Marketings, sondern von
Crossmedia und Kanalvernetzung gesprochen. Anstelle von neuen Wunderwerkzeugen
und Features riickten Themen wie Marketing-Integration und kanaliibergreifende Lo-
sungen in den Vordergrund. Dieser Trend setzte sich 2015 und 2016 fort. Dies konnte
darauf hindeuten, dass die Zukunft des Online-Marketings integrierten Losungen wie
Agenten, Marketing-Clouds (Marketing-Automation) und kanaliibergreifenden Strate-
gien gehort. Wenn das so kommt, wird dies unweigerlich zu einer Konsolidierung im
Marketing-Sektor fithren. Unternehmen benétigen zukiinftig dann nicht mehr dutzende
Experten aus unterschiedlichen Teildisziplinen, sondern nur noch einen, der alles kann
oder zumindest Werkzeuge beherrscht, die alles konnen. Damit aber noch nicht genug.
Es gibt auch schon Stimmen, die sagen, dass die Kommunikation und das Marketing,
also On- und Offline, in Zeiten der digitalen Transformation keine singuldren Einzeldis-
ziplinen mehr sind. In der Industrie-4.0-Ara steigen die Beriihrungspunkte und Abhan-
gigkeiten unterschiedlicher Abteilungen eines Unternehmens exponentiell an. Das wird
auch die Unternehmenskommunikation im Allgemeinen und natiirlich das Marketing
inklusive Online-Marketing sowie den Vertrieb beeinflussen und verdandern.

Doch keine Angst, auch in der 6. Auflage dieses Buches wird es nicht um Methoden und
Trends gehen, die fiir Sie als Leser vielleicht erst in einigen Jahren relevant sein werden.
Es geht auch in dieser Auflage nach wie vor um Praxis. Wohlgemerkt um Praxis im Sinne
eines ganzheitlichen Uberblicks und nicht im Sinne von Detailwissen zu den jeweiligen
Teildisziplinen. Allerdings ist es empfehlenswert, die Entwicklungen in der Spitze im
Auge zu behalten, um strategisch die richtigen Weichen zu stellen. Denn die Schere zwi-
schen Unternehmen, die neue Moglichkeiten und Trends stark ausreizen, und den Un-
ternehmen, die gerade erst damit beginnen, sich mit Online-Marketing zu beschiftigen,
geht in Deutschland weit auseinander. Beispielsweise gibt es heute immer noch genii-
gend Unternehmen, die ihre Webseite nicht fiir Suchmaschinen optimiert haben, obwohl
das Thema Suchmaschinenoptimierung auch in Deutschland schon ein , alter Hut” ist. Es
gibt auch Heerscharen von Unternehmen, die ohne jedwede strategische Voriiberlegung
eine Facebook-Fanpage erstellt haben und sich wundern, dass Erfolge ausbleiben. Bevor
diese Unternehmen sich mit Themen wie , Marketing-Automation” oder ,kanaliibergrei-
fende Strategien” beschéftigen, miissen erst einmal die Grundlagen geschaffen werden,
damit eine , kanaliibergreifende Strategie” nicht ins Leere lauft.
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Auch die 6. Auflage meines Buches ist daher praxisnah und bodenstandig. Aus der Vo-
gelperspektive betrachtet, sind fiir mich personlich die jiingeren Entwicklungen im Onli-
ne-Marketing sehr interessant. Denn vor zehn Jahren habe ich in der Erstauflage dieses
Buches als erster Online-Marketing-Experte in Deutschland {iber das Beziehungsgeflecht
einzelner Online-Marketing-Instrumente geschrieben. Wegen eben dieses Beziehungsge-
flechts habe ich damals schon eine ganzheitliche Betrachtung des Online-Marketings
angeregt. Nachdem der Trend zunéchst fiir einige Jahre in eine andere Richtung ging,
scheint es zehn Jahre spéter so zu sein, dass integrierten Losungen und kanaliibergrei-
fenden Strategien, die ja eine ganzheitliche Betrachtung bedingen, eine rosige Zukunft
vorausgesagt wird. Allerdings sehe ich diese Themen in den nachsten fiinf bis acht Jah-
ren noch nicht in der Breite. Dafiir gibt es noch zu viele Unternehmen in Deutschland, die
in Bezug auf Mobile-Marketing, sinnvolles Social-Media-Marketing oder gar Suchma-
schinenmarketing starken Nachholbedarf haben. Schlussendlich sind Entwicklungen im
Marketing auch immer eine Frage von Kapazitdten und Budgets in Unternehmen. Neue-
rungen brauchen Zeit, um sich bis an die Basis durchzusetzen.

Aachen, Oktober 2016 Dr. Erwin Lammenett
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Die Schere im Online-Marketing geht immer weiter auseinander. Zumindest in Deutsch-
land. Als ich vor fast zehn Jahren die erste Auflage dieses Buches schrieb, war es eher so,
dass die meisten Unternehmen in Deutschland Online-Marketing nur sehr bedingt einge-
setzt haben. Heute ist es eher so, dass es auf der einen Seite Unternehmen gibt, die sehr
intensiv und sehr erfolgreich Online-Marketing betreiben. Auf der anderen Seite gibt es
aber auch nach fast zehn Jahren immer noch Heerscharen von Unternehmen, die kaum
Notiz von den Moglichkeiten des Online-Marketings nehmen. Gleichzeitig wird Online-
Marketing immer vielschichtiger und komplexer. Bei einer jeden Teildisziplin des Online-
Marketings werden stindig Neuerungen implementiert, die sowohl Chancen als auch
Risiken bieten. Hinzu kommt, dass in bestimmten Branchen das Social-Media-Marketing
an Bedeutung gewinnt. Zwar ist das Social-Media-Marketing nach meinem Dafiirhalten
keine Teildisziplin des Online-Marketings. Dennoch gibt es natiirlich Parallelen und
Uberschneidungen. Online-Marketing wird mehr und mehr zu einem Konvergenzmarkt:
Die Grenzen zwischen Marketingkanalen fallen, sie verschmelzen zu ganzheitlichen
Disziplinen. Diese Entwicklung bleibt nicht ohne Folgen fiir die Akteure. Schon langer
prognostiziert beispielsweise iBusiness: , Die Grenzen zwischen Social, Local, Mobile, SEO
und SEA fallen — Fusionen zwischen Agenturen, der Erwerb neuer Kompetenzen sind die nétigen
Folgen.”

Wen wundert es dabei, dass es mittlerweile eine neue Softwaregattung gibt: die Marke-
tingsoftware Suites. Diese Software befasst sich mit Losungen zum Thema Marketing
Automation. Software zur Marketing Automation soll die Voraussetzungen dafiir schaf-
fen, die vielfaltigen Kommunikationsbeziehungen und -moglichkeiten zu Interessenten
und Kunden zu optimieren. Aktuelle ist Marketing Automation nur im High-End-
Bereich ein Thema. Aber es wird sicherlich in den nachsten fiinf Jahren auch in der Breite
von Relevanz werden. Diese Entwicklung macht weder den Einstieg in das Thema Online-
Marketing leichter noch verbessert sie die Chancen bei der Vielfalt der Moglichkeiten,
den optimalen Online-Marketingmix zu erreichen.

Es ist daher heute einmal mehr von Bedeutung, sich dem Thema Online-Marketing in
einer strukturierten Form zu ndhern und nicht in blinden Aktionismus zu verfallen. Auch
fiir Unternehmen, die bereits erfolgreich Online-Marketing betreiben, ist es sinnvoll, sich
von Zeit zu Zeit in die Vogelperspektive zu begeben und alle Online-Marketing-
aktivitaten selbstkritisch zu {iberpriifen. Auch hierbei helfen eine fundierte Kenntnis aller
Moglichkeiten und Optionen, die Kenntnis des Beziehungsgeflechtes der einzelnen Online-
Marketingdisziplinen und strukturierte Losungsansatze fiir die Erarbeitung eines opti-
malen Online-Marketingmixes. Die fiinfte Auflage meines Buches ist ein hervorragender
Startpunkt, um sich beiden Problemstellungen zu néhern. Bei der Uberarbeitung der
vorliegenden Auflage habe ich besonderen Wert gelegt auf die Bewertung neuer Ent-
wicklungen.

Aachen, Mai 2015 Dr. Erwin Lammenett
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Das Spannende am Online-Marketing ist, dass es immer etwas Neues gibt. Es wird nie
langweilig. Online-Marketing ist eine vergleichsweise junge Disziplin und unterliegt
standigen Verdnderungsprozessen. Seit Erscheinen der dritten Auflage im Jahr 2012 hat
sich wieder eine Menge getan. Man denke nur an die Verdnderungen im Bereich Such-
maschinenmarketing durch mehrere Updates des Ranking-Algorithmus, an den Flopp
der zundchst hochgelobten Facebook-Online-Shops, an die neuen Moglichkeiten der
Werbung in Videos bzw. mit Videos und an die zahlreichen Neuerungen in Google Ad-
Words. Als ich vor acht Jahren die erste Auflage dieses Buches schrieb, war mir nicht
bewusst, dass ich alle zwei Jahre eine neue Auflage erstellen muss, um mein Buch aktuell
zu halten. Fiir mich ist das Segen und Fluch zugleich. Einerseits bedeutet die Erstellung
einer Neuauflage einen hohen Zeitaufwand, der sich bei isolierter Betrachtung nicht
rechnet. Andererseits zwingt mich jede Neuauflage, mein Wissen kritisch zu {iberpriifen,
zu aktualisieren und ggf. meine Einstellungen und Einschitzungen zu modifizieren.
Insofern leistet der Zwang zur haufigen Aktualisierung indirekt auch einen Beitrag zur
Qualitatssicherung meines Know-hows — was schlussendlich meinen Beratungskunden,
den Teilnehmern meiner Seminare und auch Thnen als Leser des Buches zugutekommt.
Am Ende des Tages macht sich Qualitat bezahlt.

In der vorliegenden vierten Auflage wurden zahlreiche Zahlen und Fakten aktualisiert,
einige Kapitel vollstindig {iberarbeitet und auch neue Kapitel erganzt. Im Bezug auf die
Aktualisierung der Zahlen und Fakten mochte ich an dieser Stelle meinem jungen Freund
Stefan Schindler herzlich fiir seine Mitwirkung danken. Im Bezug auf die Neuerungen
mochte ich besonders das ergéanzte Kapitel ,Social-Media-Marketing: Was viele falsch
machen”, hervorheben. Ich habe in den vergangenen zwei Jahren sehr viele Seminare
zum Thema Online-Marketing und Social-Media-Marketing gegeben. Dabei habe ich
viele Marketing-Verantwortliche getroffen, die mit Social-Media-Marketing nur sehr
mafligen bis gar keinen Erfolg hatten. Ich habe dies zum Anlass genommen, einen struk-
turierten Losungsansatz fiir den erfolgreichen Einstieg in Social-Media-Marketing zu
entwickeln. Denn warum sollten Sie, lieber Leser, die Fehler der anderen wiederholen?

Immer noch erfreuen sich die meisten Online-Marketing-Teildisziplinen stetiger Zu-
wachsraten. Eine treibende Kraft hierbei ist der E-Commerce. Im Business-to-Consumer,
vor allen Dingen aber im Business-to-Business-Bereich ist das Ende der Fahnenstange
noch lange nicht erreicht. Online-Marketing bleibt also weiterhin eine wachstumsorien-
tierte und hochgradig spannende Marketingdisziplin. Neben den vielen technischen
Neuerungen und dem Wachstumstreiber E-Commerce fiihrt vor allen Dingen auch eine
Veranderung des Kommunikationsverhaltens durch die neuen Moglichkeiten moderner
Medientechnologie zu Wachstumsprognosen fiir das Online-Marketing. Ganz besonders
bei der jungen Zielgruppe wird ein verdndertes Kommunikationsverhalten sehr deutlich.
Ein Beispiel gefallig: Im August letzten Jahres war ich auf Mallorca im Urlaub. Im Hotel
gab es freien Wireless-Internetzugang. Allerdings nur in der Ndhe der Rezeption. Abends
saflen dort 20 Jugendliche. Jeder von ihnen tippte auf seinem Handy entweder in Face-



Vorwort zur 4. Auflage 11

book oder in WhatsApp Kurznachrichten an seine Freunde. Manchmal gleichzeitig an
mehrere Freunde. Untereinander unterhielten sich die Jugendlichen jedoch zu keinem
Zeitpunkt — nicht einmal mit einem Wort. Mit der Entwicklung neuer Technologien und
Medien verdndert sich auch das Kommunikationsverhalten. Somit muss sich zwangslédu-
fig auch das Online-Marketing entwickeln und verdandern. Wie eingangs gesagt: Es wird
nie langweilig.

Aachen, Januar 2014 Dr. Erwin Lammenett
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Als ich vor sechs Jahren die erste Auflage dieses Buches schrieb, fiihrte Online-Marketing
im Gesamtmarketing-Mix der meisten Unternehmen ein Schattendasein. Doch dies hat
sich griindlich gedndert. Entwicklungen, die noch vor wenigen Jahren als Trend ange-
priesen wurden, sind heute langst State-of-the-Art und Mainstream geworden. Zwar gibt
es die ewig Gestrigen weiterhin — doch ihre Anzahl nimmt stark ab.

Vor sechs Jahren noch waren die Mechanismen, Tools und Anwendungen aus dem On-
line-Marketing-Umfeld relativ leicht zu durchschauen. Doch wurden diese mit den Jah-
ren immer ausgekliigelter, kleinteiliger, komplexer und schwieriger. Man denke nur an
die vielen Neuerungen, die alleine Google jedes Quartal verdffentlicht, an die extreme
Weiterentwicklung der Web-Controlling-Werkzeuge oder an den Einfluss von Social
Media. Online-Marketing-Disziplinen, die man noch vor Jahren nach kurzem Selbststu-
dium beherrschen konnte, erfordern heute eine intensive Beschaftigung oder das Enga-
gement einer Online-Marketing-Agentur. Mit steigender Komplexitét steigt die Vielzahl
der Online-Marketing-Tools und -Anwendungen, was die Komplexitit des Gesamtum-
feldes wiederum erhoht. Diese rapide Entwicklung der letzten Jahre war getrieben von
der spaten Erkenntnis vieler Unternehmen, dass Online-Marketing gegeniiber konventi-
onellem Marketing durchaus Vorteile hat. Und wo eine Nachfrage ist, werden Angebote
geschaffen — und permanent verbessert. Hinzu kamen Innovationen von Individualisten,
wie beispielsweise Mark Zuckerberg, der mit einigen Kommilitonen Facebook erfand.
Damals hatte er sicher nicht im Sinn, mit Facebook einmal Online-Marketing zu beein-
flussen oder gar zu verandern. De facto tut Facebook dieses gleich in mehrerlei Hinsicht.

Diese Tendenz wird sich in den kommenden Jahren fortschreiben. Getragen von sozialen
und technischen Rahmenbedingungen wird sich Online-Marketing rapide weiterentwi-
ckeln und verdndern. Wohin genau, weifs heute niemand. Klar ist nur, dass Themen wie
Social-Media-Marketing, semantische Suche, Mobile-Marketing oder Video iiber TCP/IP
noch lange nicht ausgereizt sind. Alle diese Themen haben einen mehr oder minder star-
ken Einfluss auf Online-Marketing.

Doch trotz oder gerade wegen der steigenden Komplexitit und Kleinteiligkeit vieler
Online-Marketing-Disziplinen wird auch die ganzheitliche Sichtweise auf Online-
Marketing zunehmend wichtiger. Vor sechs Jahren war ich der erste Autor, der das Be-
ziehungsgeflecht der Online-Marketing-Disziplinen untersucht und beschrieben hat.
Heute ist es allgemein anerkannt, dass eine Verzahnung mehrerer Online-Marketing-
Disziplinen in der Regel einen verbesserten ROI erwirtschaftet. Zukiinftig wird es also
nicht nur darauf ankommen, jede einzelne Online-Marketing-Disziplin optimal zu be-
herrschen und einzusetzen. Bei der Vielzahl der Neuerungen wird es auch wichtig,
schnell zu erkennen, was werthaltig ist und was nicht, und insgesamt den richtigen, den
optimalen Mix zu finden. Dazu ist eine fundierte, ganzheitliche Sichtweise auf das On-
line-Marketing unerlésslich.

Aachen, Januar 2012 Dr. Erwin Lammenett
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Die erste Auflage meines Buches war ein grofser Erfolg. Ich habe sehr viele positive Zu-
schriften erhalten, auf verschiedensten Marktpldtzen rangierte das Buch regelmaflig in
Top-10-Positionen und in zwei renommierten Marketing-Magazinen wurde es zum
,Buch des Monats” gewahlt. Ein Hauptgrund fiir den Erfolg der ersten Auflage war
sicherlich die kurze und pragnante Art, in der ich das eigentlich recht komplexe Thema
Online-Marketing behandelt habe. Es war mir gelungen, auf rund 240 Seiten einen Uber-
blick iiber die Mechanismen der einzelnen Online-Marketing-Disziplinen zu geben, de-
ren Beziehungsgeflecht untereinander zu erldutern, die Parameter fiir erfolgreiches On-
line-Marketing zu beleuchten und gleichzeitig jede Menge Praxistipps einzubauen.

Die zweite Auflage soll im Wesentlichen den Charakter der ersten Auflage behalten.
Gleichzeitig musste ich jedoch einen Weg finden, die umfangreichen Ergéanzungen und
Neuerungen, die sich in den vergangenen zwei Jahren ereignet haben, zu behandeln. Die
zweite Auflage sollte hochstens 20 Seiten mehr haben als die erste. Ein schwieriges Unter-
fangen, denn in den vergangenen zwei Jahren haben sich viele interessante neue Aspekte
und auch Méglichkeiten im Online-Marketing ergeben.

Um mein ambitioniertes Ziel zu erreichen, habe ich einige Kapitel grundlegend tiiberar-
beitet, neue Kapitel angefiigt und teilweise Inhalte in meinen Blog ausgelagert. Zu eini-
gen Sachverhalten habe ich sogenannte Screencasts erstellt. Screencasts sind Aufzeich-
nungen des Bildschirms als Filmsequenz.

Die zweite Auflage hat also ganz im Sinne des Buchtitels noch mehr Praxisrelevanz, ohne
dabei den strukturierten und tibersichtlichen Leitfadencharakter zu verlieren.

Aachen, Friihjahr 2009 Dr. Erwin Lammenett



Vorwort zur 1. Auflage

Es ist schon ironisch. Durchschnittlich nutzt jeder Deutsche 58 Minuten pro Tag das In-
ternet, liest 26 Minuten Zeitung und 18 Minuten Zeitschriften. Gleichzeitig wird fiir Wer-
bung im Internet nur rund 750 Millionen Euro im Jahr ausgegeben. Im Vergleich dazu in
Zeitungen, Fach- und Publikumszeitschriften etwas mehr als 9.000 Millionen Euro. Ein
eklatantes Missverhaltnis also, welches eindrucksvoll aufzeigt, welches Potenzial und
welche Chancen im Online-Marketing stecken. Viele Unternehmen und Institutionen las-
sen dieses Potenzial brach liegen, denn sie tun sich noch schwer mit den vergleichsweise
jungen Marketing-Instrumentarien des Online-Marketings. Jedoch wird der Siegeszug
des Online-Marketings mittelfristig nicht mehr aufzuhalten sein. Der Trend zu stark
sinkenden Preisen fiir schnelle Online-Verbindungen, der Einzug des PCs in die Wohn-
zimmer und ein Generationenwechsel in den Chefetagen der Marketing-Abteilungen
sind sichere Anzeichen dafiir.

Selbst der TV-Werbung wird Online-Marketing bei einigen Zielgruppen langfristig den
Rang ablaufen. Schon heute ist das Internet besonders relevant fiir Marketing, welches
sich an éltere, besser gestellte Personen richtet. Diese Personengruppe hat einen iiberpro-
portional hohen Zugang zum Internet und einen tendenziell eher geringen TV-Konsum.
Langfristig werden Entwicklungen wie Payed-TV und der ad hoc Videobezug iiber In-
ternet diese Tendenzen verstarken.

Es gibt also viele gute Griinde, dieses Buch zu lesen und Online-Marketing nicht mehr
stiefmiitterlich zu behandeln, sondern professionell anzugehen. Wirklich erfolgreiches
Online-Marketing ist weder Zufall, noch basiert es auf Teilerfolgen in einer oder mehre-
ren Einzeldisziplinen des Online-Marketings. Profitables Online-Marketing basiert auf
einem methodischen und strukturierten Ansatz, bei dem die gesamte Palette der Online-
Marketing-Instrumente gepriift und eingesetzt wird. ,Praxiswissen Online-Marketing”
ist das erste Werk, in dem Online-Marketing ganzheitlich behandelt wird. Nur so lasst
sich ein maximaler Ertrag aus Ihrem Online-Marketing-Budget erzielen. Und dies sicher-
lich zu bedeutend besseren Kosten/Nutzen-Relationen, als dies mit anderen Marketing-
Formen heute moglich ist.

Aachen, Herbst 2006 Dr. Erwin Lammenett
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1 Einflihrung

1.1 Was Sie von diesem Buch erwarten diirfen -
und was nicht

Wie der Titel des Buches schon sagt, geht es primar um Praxiswissen aus dem Bereich
Online-Marketing. Seitdem ich 2014 meine Internetagentur verkauft habe, beschaftige ich
mich ausschliefSlich mit Online-Marketing. Mein Wissen stammt primér aus realen Pro-
jekten und nicht aus Biichern. In diesem Buch geht um eine ganzheitliche Betrachtung
von Online-Marketing und nicht um tiefes Detailwissen in Bezug auf einzelne Diszipli-
nen. Neben der Erdrterung der Funktionsprinzipien und -mechanismen der einzelnen
Online-Marketing-Disziplinen finden Sie in diesem Buch Hintergrundinformationen,
Zahlen und Fakten, Anbieter- und Produktverzeichnisse und natiirlich Praxisbeispiele
und Praxistipps. Das Beziehungsgeflecht der einzelnen Online-Marketing-Disziplinen
wird erlautert und die Erfolgsdeterminanten fiir ein profitables Online-Marketing wer-
den besprochen. Abschnitte, welche primar wissenschaftliche Inhalte oder historische
Entwicklungen behandeln, sind durch eine vorangestellte kurze Zusammenfassung oder
einen entsprechenden Hinweis gekennzeichnet. Leser, die ausschliefllich am praktischen
Nutzen interessiert sind, konnen das Buch so schneller durcharbeiten. Das vollstindige
Ubergehen dieser Inhalte ist nicht empfehlenswert. Denn, um es mit einem Zitat von
Helmut Kohl zu sagen: ,Wer die Vergangenheit nicht kennt, kann die Gegenwart nicht
verstehen und die Zukunft nicht gestalten.”

Das Buch richtet sich an Marketing-Verantwortliche, die ihr Unternehmensmarketing
starker in Richtung Online-Medien entwickeln mochten, an Marketing-Agenturen, die
das Buch als Nachschlagewerk im Unternehmen haben wollen, an Personen, die ihr Mar-
keting in die eigenen Hande nehmen mdochten, wie etwa Freiberufler oder Inhaber klei-
ner oder mittelstindischer Unternehmen. Das Buch eignet sich ebenfalls fiir Studierende,
die sich einen Uberblick iiber die vielfédltigen Moglichkeiten des Online-Marketings ver-
schaffen wollen und die sich fiir die Einordnung des Online-Marketings in den Gesamt-
marketing-Mix interessieren.

Nicht geeignet ist das Buch fiir ,Freaks” jeder Auspragung, z. B. SEO-Freaks oder typi-
sche Webmaster aus der Affiliate-Szene. In diesem Buch geht es um ganzheitliches On-
line-Marketing und nicht um tiefes Detailwissen in Bezug auf einzelne Disziplinen des
Online-Marketings. Wer beispielsweise zu einem bestimmten Fachgebiet wie Affiliate-
Marketing oder Keyword-Advertising sehr vertiefende Detailinformationen sucht, der
sollte lieber zu einem Buch greifen, in dem es ausschliefllich um das jeweilige Fachgebiet
geht. Nur um lhnen einmal einen groben Einblick in die Detailtiefe des Online-
Marketings zu geben: Zu fast jeder Einzeldisziplin gibt es Literatur, die doppelt so viele
Seiten enthélt wie das vorliegende Werk.
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Ein Hinweis zu sdmtlichen Online-Quellen, die im Buch genannt sind: Sie wurden zum
Zeitpunkt der Uberarbeitung iiberpriift und aktualisiert. Trotzdem kann es vorkommen,
dass sich URLs verandern oder Inhalte aus dem Netz genommen wurden. Fragen Sie in
diesen Féllen bitte beim Anbieter nach.

1.2 Was sich in den letzten Jahren gravierend
geandert hat

In den letzten 20 Jahren hat sich Online-Marketing immer wieder verdndert. In den An-
fangstagen war Online-Marketing relativ einfach und von einer Person, ndamlich dem
Online-Marketing-Experten, zu bewerkstelligen. Mit steigender wirtschaftlicher Bedeu-
tung, flachendeckendem Breitband-Internetzugang und technologischem Fortschritt
wurde Online-Marketing jedoch vielschichtiger und komplexer. Die Komplexitit der
Teildisziplinen des Online-Marketings war so hoch geworden, dass sie von einer Person
nicht mehr bewerkstelligt werden konnte. Das war die Geburtsstunde der Experten fiir
Teildisziplinen wie SEO, SEA, Affiliate, Online-Werbung etc. In der Folge entwickelten
sich Spezialagenturen fiir die jeweiligen Teildisziplinen.

Ungefahr ab 2010 setzte ein weiter Entwicklungsschub ein, der zu einer erneuten Granu-
larisierung des Online-Marketings fiihrte. Das Thema Social-Media-Marketing entwickel-
te sich immer stérker und drang in Bereiche ein, die zuvor ausschliefSlich im klassischen
Online-Marketing angesiedelt waren. Das Thema Mobile-Marketing entwickelte sich
aufgrund des Siegeszuges der Smartphones immer starker. Es entstanden Teildisziplinen
wie Mobile-Advertising oder In-App-Advertising. Aufgrund der GPS-Fahigkeit von
Smartphones und der immer besser werdenden Geo-Targetingmoglichkeiten grofier
Internetplayer wie Google entstand Local-Marketing. In der Folge entwickelten sich Spe-
zialagenturen fiir Social-Media-Marketing, Local-Marketing oder Mobile-Marketing.

Weitere fiinf Jahre spater scheinen die Grenzen zwischen Social, Local, Mobile, SEO, SEA
und anderen Teildisziplinen immer mehr zu verschwimmen. Immer 6fter ist von Marke-
ting-Integration, Marketing-Automation und kanaliibergreifenden Strategien die Rede.
Im Rahmen der Serie , Zukunftsforschung: Trends und Strategien zum Online-Marke-
ting” hat der HighText Verlag im Online-Magazin iBusiness eine schone Infografik verdof-
fentlicht, die diese Entwicklung anschaulich beschreibt. Abbildung 1.1 illustriert die Ent-
wicklung des interaktiven Marketings auf der Zeitachse.
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Abbildung 1.1

Der Stammbaum des interaktiven Marketings [t. HighText Verlag

Der Stammbaum des interaktiven Marketings

. Social Media |
Online-PR | Corporate Marketing
A Publishing

W
Viral

?k

. W
Content
= Marketing

Sponsored |

Wy
Tweets/ | 1\
_ Posts

Native
Advertising

Agenten-
Optimierung

1"
WMy

Product Optimierunt
Ontine Listing Ads
Marketing | :

\ Ay
Webanalyse |

Tracking

Customer
Journey

Kiosk-

werbung

Cross Media
Marketing /

In Game |
Advertising /

Banner

Marketing- |
Integration

’

.
Pl
Hin
o ¥ 7l ('Y
Social Ads |

Video Ads |

Coupening

Location ¥
. Based
Affiliate | _Services

—— Mobile Ads |

In App
Advertising

Performance

Marketing /.

EMail- | e

Werbung |

Marketing
Automation “!
Social CRM .6!
T, ; £
Business s ak
Intelligence / o 3
p . ]
T
)
1995 2000 HEUTE
Quelle + Grafk: HighText Verlag

Quelle: HighText Verlag Graf und Treplin OHG, URL www.ibusiness.de/charts/ct/440550mni.htm]



