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Vorwort zur 3. Auflage

Liebe Leserinnen, liebe Leser,
es hat mich sehr gefreut, dass auch die 2. Auflage von Online-Marketing – 

Studienwissen kompakt eine so große Aufnahme gefunden hat. Viele Leser 
haben mir über ihre Rezensionen bei Amazon bzw. über Xing und LinkedIn 
mitgeteilt, dass sie sehr glücklich über eine solche kompakte Einführung in 
das spannende Thema Online-Marketing sind.

Da sich im Online-Marketing kontinuierlich viel verändert, habe ich jetzt 
eine weitere Aktualisierung in Angriff  genommen, damit Sie auch in Zu-
kunft Up to date sind und den State of the Art kennen. Außerdem habe ich 
neue Entwicklungen – bspw. rund um TikTok – aufgenommen, damit Sie 
auch dessen Einsatzmöglichkeiten ausloten können.

Ich wünsche beim Lesen, insb. aber beim Anwenden der leistungsstarken 
Werkzeuge des Online-Marketings viel Freude und Erfolg!

Herzlichst, Ihr
Ralf T. Kreutzer
Königswinter – Berlin
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Vorwort zur 1. Auflage

Liebe Leserinnen, liebe Leser,
der Siegeszug des Online-Marketings ist nicht mehr aufzuhalten. Jedes 

Unternehmen tut gut daran, zu prüfen, in welcher Form es sich des Online-
Marketings bedienen sollte. Außenseiter, die sich nicht in der einen oder an-
deren Form online engagieren, werden auf Dauer an den Rand gedrängt und 
vom Markt verschwinden. Denn wer online nicht gefunden wird, existiert für 
immer weitere Nutzerkreise nicht mehr!

Deshalb ist es heute noch wichtiger denn je, die wichtigsten Stellhebel und 
Erfolgsfaktoren des Online-Marketings zu kennen und gekonnt einzusetzen. 
Hierzu soll das vorliegende Werk eine Einführung leisten. Die klassischen 
Aufgabenfelder des Online-Marketings, wie die Ausgestaltung der Corporate 
Website, das Suchmaschinenmarketing, Online-Werbung und Online-PR, 
E-Mail-Marketing, Mobile-Marketing und insb. das Social-Media-
Marketing werden in ihren wesentlichen Handlungsfeldern transparent dar-
gestellt.

Bei der Umsetzung des Gelesenen wünsche ich Ihnen allzeit ein „gutes 
Händchen“ und viel Erfolg!

Ich danke meiner studentischen Mitarbeiterin, der Master-Studentin Se-
lina Kiefer, dass sie mich tatkräftig dabei unterstützt hat, dieses Werk in das 
Template des Verlages zu überführen. Außerdem bedanke ich mich bei mei-
nem sehr bewährten Lektorinnen-Team, Frau Barbara Roscher und Frau 
Angela Meffert, für die tatkräftige Unterstützung bei der finalen Bearbeitung 
dieses Werkes!

Herzlichst, Ihr
Ralf T. Kreutzer
Königswinter – Berlin
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M-Commerce	 Mobile Commerce
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SEA	 Search Engine Advertising

SEM	 Search-Engine-Marketing
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URL	 Uniform Resource Locator

USP	 Unique Selling Proposition

z. B.	 zum Beispiel
z. T.	 zum Teil

Abkürzungsverzeichnis


	Vorwort zur 3. Auflage
	Vorwort zur 1. Auflage
	Inhaltsverzeichnis
	Über den Autor
	Abkürzungsverzeichnis

