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Vorwort 

Herzlich willkommen zu „Online-Marketing-Management“. Das Management der Online-
Marketing-Aktivitäten ist schlicht eine Notwendigkeit für den Erfolg von Unternehmen, 
Institutionen und Organisationen aller Größenordnungen. Als Start-up-Co-Founder, lang-
jähriger Marketing-Leiter, Senior Vice President Marketing und Honorardozent für 
Online-Marketing an einer Hochschule weiß ich aus erster Hand, wie entscheidend es ist, 
die richtigen Strategien, Tools und Techniken zu beherrschen, um in diesem dynamischen 
Bereich mit seinen vielen Chancen erfolgreich zu sein. Dieses Buch richtet sich an Studie-
rende und Praktiker, die nicht nur die Grundlagen, sondern auch fortgeschrittene Taktiken 
des Online-Marketing-Managements kennenlernen, verstehen und anwenden möchten. Es 
basiert u. a. auf einem Hochschulzertifikatskurs, der in ähnlicher Form das notwendige 
Wissen vermittelt. 

Warum ist das Management des Online-Marketing so wichtig geworden? Die Ant-
wort liegt in der Art und Weise, wie Menschen heute Informationen konsumieren und 
Kaufentscheidungen treffen, sowie in der Volatilität, Unsicherheit, Komplexität und Mehr-
deutigkeit heutiger Märkte und geschäftlicher Umfelder. Das Mediennutzungsverhalten 
fast aller Generationen hat sich verändert. Das Internet ist für viele Menschen zur Haupt-
informationsquelle geworden. Die Bedeutung von Print, TV, Radio und Messen sinkt und 
Unternehmen müssen dort präsent sein, wo ihre Zielgruppe aktiv ist. Ein fundiertes Ver-
ständnis von Online-Marketing ermöglicht es, gezielt potenzielle Kunden anzusprechen, 
die Markenbekanntheit zu steigern und den Umsatz zu maximieren. Dies ist in Märkten 
und Situationen, die kurzlebig, wechselhaft, komplex und mehrdeutig sind, aber keine 
leichte Aufgabe. Das Management des Online-Marketing benötigt hierfür ein breites Ver-
ständnis der Funktionalitäten und Möglichkeiten, eine klare Vision für die Zukunft und 
die Agilität, also die Möglichkeit, schnell auf Änderungen oder Neuerungen zu reagieren 
und die Aktivitäten und Schwerpunkte anzupassen. 

Für all diejenigen, die sich als Online-Marketing-Manager:in weiterbilden möchten, 
bietet dieses Buch einen umfassenden Leitfaden und Überblick. Durch das Erlernen von 
praxiserprobten Strategien und präzisen Taktiken wirst du nicht nur in der Lage sein,
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dich erfolgreich im Wettbewerbsumfeld zu behaupten, sondern auch den ständigen Ver-
änderungen des Online-Markts mit Weitsicht proaktiv begegnen können. Dieses Buch 
unterstützt dich dabei mit diversen Schritt-für-Schritt-Anleitungen, Tipps und Checklis-
ten. Die Investition in deine Kenntnisse des Online-Marketing-Managements wird nicht 
nur deine Karrierechancen beflügeln, sondern dir auch das Werkzeug in die Hand geben, 
um bewusst und mit Freude wirkungsvolle Kampagnen zu planen, durchzuführen und zu 
optimieren. 

Erarbeiten wir uns also die Welt des Online-Marketing-Managements und schlagen 
die Brücke zwischen Theorie und Praxis. Ich freue mich darauf, dich auf deiner Online-
Marketing-Reise zu begleiten! 

Erwartungen an dieses Buch 
Vielfach weiß man nicht, was man von einem Fachbuch erwarten kann und was darin 
vielleicht nicht behandelt wird. Bei einem so breiten Themenkomplex wie dem Online-
Marketing-Management ist es aus meiner Sicht sinnvoll, den Fokus nicht zu verlieren und 
sich auf bestimmte für den Alltagsgebrauch wichtige Gebiete zu beschränken. Was genau 
behandelt wird, findest du natürlich im nachfolgenden Inhaltsverzeichnis. Hier findest du 
daher eine Liste dessen, was wir in diesem Buch aktuell nicht behandeln: 

• Allgemeine Marketing-Grundlagen 
• Online-Marktforschung bzw. Online-Umfragen und entsprechende Tools, wie z. B. 

Lamapoll, SurveyMonkey etc. 
• Podcast-Marketing, z. B. via Spotify etc. 
• Wikis, also Wissensmanagementsysteme, wie z. B. Wikipedia oder Confluence von 

Atlassian 
• Ticketsysteme für das Projektmanagement, wie z. B. Jira, oder (Kanban-)Boards, wie 

z. B. Trello 
• Plattformen und Messenger, wie z. B. Signal, Telegramm, Reddit, Etsy etc. 
• Personalisierung, z. B. im Shop oder im E-Mail-Marketing 
• Personalisierte oder dynamische Preisgestaltung im E-Commerce 
• Online-PR-Arbeit, z. B. mit Pressebox 
• Online-Guerilla-Marketing → https://www.youtube.com/watch?v=dkOnNmV0mGg 

Ablauf und Methoden in diesem Buch 
Grundsätzlich bietet dir dieses Buch folgende Lernmöglichkeiten: 

• Lernziele am Anfang eines jeden Kapitels und Abschnitts 
• Leseeinheiten mit Grafiken, sie dienen der Erarbeitung des Wissens 
• Aufgaben/Übungen zum Festigen und Anwenden von Gelerntem 
• Links zu Websites – z. B. Artikel zu ausgewählten Themen, bei speziellem Interesse

https://www.youtube.com/watch%3Fv=dkOnNmV0mGg
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• Externe Videos verschiedener Autoren, meist auf Youtube zur optionalen Vertiefung, 
oft mit Hands-on-Schritt-für-Schritt-Erklärungen 

• Links zu Studien & Whitepaper zum Vertiefen bestimmter Fragestellungen – wenn 
gewünscht (Special interest only) 

Hast du Fragen? Sprich mich gerne an per E-Mail: kontakt@dr-lampe-marketingberatung. 
de 

Frank Lampe

mailto:kontakt@dr-lampe-marketingberatung.de
mailto:kontakt@dr-lampe-marketingberatung.de
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