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1	 Vorwort

Vorwort zur 2. Auflage

Die erste Auflage von „Praxiswissen Online-Marketing“ aus dem Jahr 2006 
war ein großer Erfolg. Von den Leserinnen und Lesern habe ich sehr viele 
positive Zuschriften erhalten, auf verschiedensten Marktplätzen rangierte 
das Buch regelmäßig in Top-10-Positionen, und in zwei renommierten Mar-
ketingmagazinen wurde es zum „Buch des Monats“ gewählt. 

Seitdem haben sich viele interessante neue Aspekte und auch Möglichkeiten 
im Online-Marketing ergeben. Zeit also für eine aktualisierte und erwei-
terte Neuauflage von „Praxiswissen Online-Marketing“.

Für die nun vorliegende zweite Auflage wurden einige Kapitel grundlegend 
überarbeitet und neue Kapitel (Kapitel 3.4.7 „Partnerprogramm-Software“, 
Kapitel 4.2.1 „Das Spamfilter- und Blacklist-Problem“, Kapitel 8 „Web 
2.0“ und Kapitel 9.3 „Die Zielwebsite“) hinzugefügt. Um die kurze und 
prägnante Darstellungweise im Buch beizubehalten, habe ich teilweise In-
halte in meinen Blog ausgelagert. Zu einigen Sachverhalten finden Sie dort 
auch so genannte Screencasts (www.lammenett.de/blog/). Screencasts sind 
Aufzeichnungen des Bildschirms als Filmsequenz. 

Die zweite Auflage bietet Ihnen damit ganz im Sinne des Buchtitels noch 
mehr Praxisrelevanz. Gleichzeitig liefert sie Ihnen in bewährter Form einen 
strukturierten und übersichtlichen Leitfaden für erfolgreiches Online-Mar-
keting. 

Aachen, Frühjahr 2009� Dr. Erwin Lammenett
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Vorwort zur 1. Auflage

Es ist schon ironisch. Durchschnittlich nutzt jeder Deutsche 58 Minuten 
pro Tag das Internet, liest 26 Minuten Zeitung und 18 Minuten Zeit-
schriften. Gleichzeitig werden für Werbung im Internet nur rund 750 Milli-
onen Euro im Jahr ausgegeben. Im Vergleich dazu in Zeitungen, Fach- und 
Publikumszeitschriften etwas mehr als 9 000 Millionen Euro. Ein eklatantes 
Missverhältnis also, das eindrucksvoll aufzeigt, welches Potenzial und 
welche Chancen im Online-Marketing stecken. Viele Unternehmen und 
Institutionen lassen dieses Potenzial brachliegen, denn sie tun sich noch 
schwer mit den vergleichsweise jungen Marketinginstrumentarien des On-
line-Marketing. Jedoch wird der Siegeszug des Online-Marketing mittelfris
tig nicht mehr aufzuhalten sein. Der Trend zu stark sinkenden Preisen für 
schnelle Online-Verbindungen, der Einzug des PCs in die Wohnzimmer und 
ein Generationenwechsel in den Chefetagen der Marketingabteilungen sind 
sichere Anzeichen dafür. 

Selbst der TV-Werbung wird Online-Marketing bei einigen Zielgruppen 
langfristig den Rang ablaufen. Schon heute ist das Internet besonders rele-
vant für Marketing, welches sich an ältere, besser gestellte Personen richtet. 
Diese Personengruppe hat einen überproportional hohen Zugang zum In-
ternet und einen tendenziell eher geringen TV-Konsum. Langfristig werden 
Entwicklungen wie Paid-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 Online-Marketing ist weder Zufall, noch basiert es 
auf Teilerfolgen in einer oder mehreren Einzeldisziplinen des Online-Mar-
keting. Profitables Online-Marketing basiert auf einem methodischen und 
strukturierten Ansatz, bei dem die gesamte Palette der Online-Marketing- 
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 bedeutend besseren Kosten/Nutzen-Rela
tionen, als dies mit anderen Marketingformen heute möglich ist.

Aachen, Herbst 2006				       Dr. Erwin Lammenett
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