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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 groBe Aufnahme gefunden hat. Viele Leser
haben mir iiber ihre Rezensionen bei Amazon bzw. iiber Xing und LinkedIn
mitgeteilt, dass sie sehr gliicklich iiber eine solche kompakte Einfithrung in
das spannende Thema Online-Marketing sind.

Da sich im Online-Marketing kontinuierlich viel verdandert, 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. AuBlerdem habe ich
neue Entwicklungen — bspw. rund um TikTok — aufgenommen, damit Sie
auch dessen Einsatzmoglichkeiten ausloten kdnnen.

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

Herzlichst, Thr

Ralf T. Kreutzer

Konigswinter — Berlin



Vil

Vorwort zur 1. Auflage

Liebe Leserinnen, liebe Leser,

der Siegeszug des Online-Marketings ist nicht mehr aufzuhalten. Jedes
Unternehmen tut gut daran, zu priifen, in welcher Form es sich des Online-
Marketings bedienen sollte. AuBenseiter, die sich nicht in der einen oder an-
deren Form online engagieren, werden auf Dauer an den Rand gedriangt und
vom Markt verschwinden. Denn wer online nicht gefunden wird, existiert fiir
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 Einfithrung 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 wiinsche ich Thnen allzeit ein ,,gutes
Héandchen® und viel Erfolg!

Ich danke meiner studentischen Mitarbeiterin, der Master-Studentin Se-
lina Kiefer, dass sie mich tatkréiftig dabei unterstiitzt hat, dieses Werk in das
Template des Verlages zu iiberfithren. AuBerdem bedanke ich mich bei mei-
nem sehr bewdhrten Lektorinnen-Team, Frau Barbara Roscher und Frau
Angela Meffert, fir die tatkriftige Unterstiitzung bei der finalen Bearbeitung
dieses Werkes!

Herzlichst, Ihr

Ralf T. Kreutzer

Konigswinter — Berlin
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Uber den Autor

Prof. Dr. Ralf T. Kreutzer
Professor fiir Marketing an der Berlin School of Economics
and Law sowie Marketing und Management Consultant, Trai-
ner und Coach

Badensche Str. 50-51

10825 Berlin

» www.ralf-kreutzer.de

Prof. Dr. Ralf T. Kreutzer ist seit 2005 Professor fiir Marke-
ting an der Berlin School of Economics and Law sowie Marke-
ting und Management Consultant. Er war 15 Jahre in verschiedenen Fiithrungs-

positionen bei Bertelsmann (letzte Position Leiter des Auslandsbereichs einer
Tochtergesellschaft), Volkswagen (Geschéftsfiithrer einer Tochtergesellschaft) und der
Deutschen Post (Geschiftsfiithrer einer Tochtergesellschaft) tétig, bevor er 2005 zum
Professor fiir Marketing berufen wurde.

Prof. Kreutzer hat durch regelméBige Publikationen und Vortrige maBgebliche
Impulse zu verschiedenen Themen rund um Marketing, Dialog-Marketing, CRM/
Kundenbindungssysteme, Database-Marketing, Online-Marketing, den digitalen
Darwinismus, Dematerialisierung, digitale Transformation, Change-Management,
strategisches sowie internationales Marketing sowie im Bereich Kiinstliche Intelli-
genz gesetzt und eine Vielzahl von Unternehmen im In- und Ausland in diesen
Themenfeldern beraten und Fithrungskréifte auf Middle- und Top-Management-
Ebene trainiert und gecoacht. Prof. Kreutzer ist ein gefragter Keynote-Speaker auf
nationalen und internationalen Konferenzen und moderiert auch World-Café-
Formate und weitere interaktive Formen der Gruppenarbeit.

Seine jlingsten Buchveroffentlichungen sind ,,Digitaler Darwinismus — der stille
Angriff auf Thr Geschéftsmodell und Thre Marke® (2. Auflage, 2016, zusammen mit
Karl-Heinz Land), ,,Digital Business Leadership — Digitale Transformation — Ge-
schiaftsmodell-Innovation — agile Organisation — Change-Management (2017, zu-
sammen mit Tim Neugebauer und Annette Pattloch), ,,Digitale Markenfithrung*
(2017, zusammen mit Karl-Heinz Land), ,,E-Mail-Marketing kompakt“ (2018),
,Fihrung und Organisation im digitalen Zeitalter kompakt“ (2018), ,,Digital Busi-
ness Leadership, Digital Transformation, Business Model Innovation, Agile Organi-
zation, Change Management® (2018, zusammen mit Tim Neugebauer und Annette
Pattloch), ,, Toolbox fiir Marketing und Management* (2018), ,, Toolbox for Marke-
ting and Management* (2019), ,,Kiinstliche Intelligenz verstehen* (2019, zusammen
mit Marie Sirrenberg), ,,Understanding Artificial Intelligence* (2019, zusammen mit
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Marie Sirrenberg), ,,B2B-Online-Marketing und Social Media“ (2. Aufl., 2020, zu-
sammen mit Andrea Rumler und Benjamin Wille-Baumkauff), ,,Die digitale Ver-
fihrung™ (2020), ,,Voice-Marketing* (2020, zusammen mit Darius Vousoghi),
,Praxisorientiertes Online-Marketing* (4. Auflage, 2021), ,, Toolbox fiir Digital Busi-
ness* (2021), ,,Kundendialog online und offline — das grole 1 X 1 der Kunden-
akquisition, Kundenbindung und Kundenriickgewinnung® (2021), ,,Social-Media-
Marketing kompakt® (2. Aufl., 2021), ,,Digitale Markenfithrung* (2021, zusammen
mit Karsten Kilian) und ,,Praxisorientiertes Marketing* (6. Aufl., 2021).
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App
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CRM

CTA
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Business-to-Consumer
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Contacts per Order
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Cost per Click
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Call-to-Action
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Click-Through-Rate
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DMP
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E-Commerce
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FAZ
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HB
HTML
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Kl
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M-Commerce
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020
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Data Management Platform
Demand Side Platform
Electronic Commerce
Frequently Asked Questions
Frankfurter Allgemeine Zeitung
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First Input Delay

Fast Moving Consumer Goods
gegebenenfalls
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Handelsblatt
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in der Regel

im Sinne

inklusive
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Keep it short and simple
Key Performance Indicator
Largest Contentful Paint
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URL
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Return on Marketing-Investment
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Search Engine Advertising
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