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Vorwort zur 10. Auflage 

Die zehnte Auflage meines Buches kam schnell. Das hat aber nichts damit zu tun, dass ich 
mir aus privaten Gründen für die neunte Auflage vergleichsweise viel Zeit gelassen hatte. 
Die schnelle Aktualisierung des Buches liegt schlicht an der rapiden Entwicklung im On-
line-Marketing. 

Generell hat sich das digitale Marketing in den letzten zehn Jahren rasant entwickelt. Da-
her habe ich in der Vergangenheit alle zwei Jahre eine neue Auflage des Buches erstellt. 
Allerdings waren die Veränderungen in den letzten drei Jahren so massiv, dass ich anläss-
lich der zehnten Auflage meines Buches eine umfassende Umstrukturierung einiger In-
halte vorgenommen und auch die Themen künstliche Intelligenz (KI) und Marketing-Au-
tomation neu bewertet habe. 

Letztlich ist es vor allem die KI, die im Online-Marketing viele Veränderungen und Neue-
rungen angestoßen hat. Heute gibt es kaum noch ein Online-Marketing-Tool, das nicht 
über KI-gestützte Funktionen verfügt. Teilweise integrieren große Player wie beispiels-
weise Google KI-Funktionen sogar relativ „leise“ in ihre Anwendungen. Als Anwender 
wundert man sich dann, dass beispielsweise plötzlich automatisch generierte Anzeigen 
oder gar komplette Anzeigengruppen in einer Kampagne auftauchen. Das ist jedoch nur 
eines von vielen Beispielen. 

Insgesamt lässt sich festhalten, dass KI stärker und schneller in das Online-Marketing Ein-
zug gehalten hat, als ich es vor einem Jahr noch erwartet hätte. Dennoch bleibt vorläufig 
folgende Kernaussage aus dem letzten Jahr bestehen: Obwohl die Entwicklungszyklen in 
der digitalen Welt immer kürzer werden, kann nicht davon ausgegangen werden, dass KI 
das Online-Marketing kurzfristig so verändert, dass selbstständiges Denken und eine so-
lide Kenntnis der Grundlagen des Marketings – insbesondere des Online-Marketings – ob-
solet werden. 

Allein das ist Grund genug, das vorliegende Werk zu lesen, ja sogar durchzuarbeiten – 
jedenfalls, wenn digitales Marketing in Ihrem Leben eine Rolle spielen soll. 

In diesem Sinne wünsche ich Ihnen viel Spaß bei der Lektüre. 

Dr. Erwin Lammenett Aachen, Frühjahr 2025  



    

 

Vorwort zur 1. Auflage 

Es ist schon ironisch. Durchschnittlich nutzt jeder Deutsche 58 Minuten pro Tag das Inter-
net, liest 26 Minuten Zeitung und 18 Minuten Zeitschriften. Gleichzeitig wird für Werbung 
im Internet nur rund 750 Millionen Euro im Jahr ausgegeben. Im Vergleich dazu in Zeitun-
gen, Fach- und Publikumszeitschriften etwas mehr als 9.000 Millionen Euro. Ein eklatantes 
Missverhältnis also, welches eindrucksvoll aufzeigt, welches Potenzial und welche Chan-
cen im Online-Marketing stecken. Viele Unternehmen und Institutionen lassen dieses Po-
tenzial brachliegen, denn sie tun sich noch schwer mit den vergleichsweise jungen Marke-
ting-Instrumentarien des Online-Marketings. Jedoch wird der Siegeszug des Online-Mar-
ketings mittelfristig nicht mehr aufzuhalten sein. Der Trend zu stark sinkenden Preisen für 
schnelle Online-Verbindungen, der Einzug des PCs in die Wohnzimmer und ein Genera-
tionenwechsel in den Chefetagen der Marketing-Abteilungen sind sichere Anzeichen da-
für.  

Selbst der TV-Werbung wird Online-Marketing bei einigen Zielgruppen langfristig den 
Rang ablaufen. Schon heute ist das Internet besonders relevant für Marketing, welches sich 
an ältere, besser gestellte Personen richtet. Diese Personengruppe hat einen überproporti-
onal hohen Zugang zum Internet und einen tendenziell eher geringen TV-Konsum. Lang-
fristig werden Entwicklungen wie Payed-TV und der ad hoc Videobezug über Internet 
diese Tendenzen verstärken.  

Es gibt also viele gute Gründe, dieses Buch zu lesen und Online-Marketing nicht mehr 
stiefmütterlich zu behandeln, sondern professionell anzugehen. Wirklich erfolgreiches On-
line-Marketing ist weder Zufall, noch basiert es auf Teilerfolgen in einer oder mehreren 
Einzeldisziplinen des Online-Marketings. Profitables Online-Marketing basiert auf einem 
methodischen und strukturierten Ansatz, bei dem die gesamte Palette der Online-Marke-
ting-Instrumente geprüft und eingesetzt wird. „Praxiswissen Online-Marketing“ ist das 
erste Werk, in dem Online-Marketing ganzheitlich behandelt wird. Nur so lässt sich ein 
maximaler Ertrag aus Ihrem Online-Marketing-Budget erzielen. Und dies sicherlich zu be-
deutend besseren Kosten/Nutzen-Relationen, als dies mit anderen Marketing-Formen 
heute möglich ist. 

Dr. Erwin Lammenett Aachen, Herbst 2006 
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