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Vorwort zur 2., umfassend liberarbeiteten Auflage

Liebe Leserin, lieber Leser,

der Siegeszug des Online-Marketings schreitet immer weiter fort. Kein Unternehmen
kann es sich heute mehr leisten, in der Online-Welt nicht prisent zu sein. Denn eines ist
unverzichtbar: die Online-Auffindbarkeit des Unternehmens, der Marken und Pro-
dukte. Dies gilt fiir B2B-Unternehmen in gleichem Maf3e wie fiir Angebote, die sich an
Konsumenten richten.

Die Aufbereitung eigener Inhalte fiir die Suchenden und fiir die Crawler der Suchma-
schinen stellt folglich fiir alle Unternehmen ein unverzichtbares Muss dar. Anders sieht
es beim Engagement in den sozialen Medien aus. Hier sollten B2B-Unternehmen durch-
aus tiberlegen, ob sie sich bei Facebook, LinkedIn, YouTube oder WhatsApp engagieren.
Diese Frage hingt von den Erwartungen der eigenen Kunden ab, also davon, ob sie von
ihrem Business-Partner dort einen Auftritt erwarten. Und wenn ja, mit welchen Inhalten.

Die grofle Herausforderung fiir die Unternehmen besteht darin, die richtigen Kanile
und die passenden Inhalte auszuwihlen, um eines aufzubauen: Relevanz — und zwar in den
Augen der Empfinger.

Anders gesagt: Relevance is the new reach!

Dieses Werk mochte in seiner 2., umfassend iiberarbeiten Auflage iiber die zentralen
Entwicklungen in der Online-Welt berichten, die verschiedenen Tools sauber einordnen
und — ganz entscheidend — praxisrelevante Hinweise fiir die Nutzung der vielfiltigen
Moglichkeiten des Online-Marketings entwickeln. Themengebiete wie Content-Marke-
ting, Marketing-Intelligence oder Messenger-Dienste haben eigene Kapitel erhalten und
somit die bestehende Struktur erweitert. Dariiber hinaus zeigen die zahlreichen neuen
Best-Practice-Cases im Buch Beispiele exzellenter Kampagnen im B2B-Online-Marketing
sowie in den sozialen Medien. Lassen Sie sich fiir Thr eigenes Online-Engagement davon
inspirieren!

Die rechtlichen Rahmenbedingungen des Online-Marketings wurden durch Julia Blind
und Rebekka Stumpfrock vollstandig aktualisiert. Thnen gebiihrt unser Dank dafiir!

Ein besonderes Dankeschon gilt auch bei diesem Werk unserem bewihrten Lektoren-
Team beim SpringerGabler Verlag, Barbara Roscher und Angela Meffert, die das Zustan-
dekommen dieser 2. Auflage kompetent und motivierend begleitet haben.



Vi Vorwort zur 2., umfassend Uiberarbeiteten Auflage

Wir freuen uns, dass das aktualisierte Werk den Online-Interessierten in B2B-Unter-
nehmen wertvolle und ganz konkrete Unterstiitzung beim Aufbau eines erfolgreichen
Online-Marketings liefert. Bei der Umsetzung wiinschen wir Thnen allzeit ein ,,gutes
Hiandchen* und viel Erfolg!

Herzlichst Thre

Ralf T. Kreutzer, Andrea Rumler und Benjamin Wille-Baumkauff
Konigswinter — Berlin — Braunschweig
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Einflihrung

Online-Marketing ist heute fiir fast alle Unternehmen ein unverzichtbares Handlungs-
feld. Dies wird bei einem Blick auf die wichtigsten Kennzahlen zum Online-Marketing
deutlich. 2018 wurde bei der globalen Verbreitung der Internetnutzung ein wichtiger Mei-
lenstein erreicht: Erstmals sind tiber vier Milliarden Menschen der Weltbevolkerung on-
line — die Tendenz ist weiter steigend. Die Zahl der Nutzer von sozialen Medien hat sich
von 2016 bis 2018 sogar mehr als verdoppelt. Hier sind zusammenfassend die wichtigsten
Kennzahlen zur Einordnung der Relevanz des Online-Marketings (vgl. Wearesocial und
Hootsuite 2018, S. 7):

*  Weltbevilkerung: 7,6 Mrd.

e Internetnutzer: 4,02 Mrd. (53 % der Weltbevolkerung)

* Nutzer von Mobile Devices: 5,14 Mrd. (68 % der Weltbevolkerung) — mit und ohne
Internet-Zugang

* Social-Media-Anwender: 3,2 Mrd. (42 % der Weltbevolkerung)

* Mobile-Social-Media-Nutzer: 2,96 Mrd. (39 % der Weltbevolkerung)

e E-Commerce-Nutzer: 2,82 %. (37 % der Weltbevolkerung)

Vor diesem Hintergrund wird der steigende Stellenwert des Online-Marketings nachvoll-
ziehbar.

1.1 Relevanz von Online-Marketing und Social Media

Sowohl fiir B2B- als auch fiir B2C-Unternehmen ist das Internet aus dem Marketing
kaum noch wegzudenken. Seit der Offnung des Internets fiir kommerzielle Anwen-
dungen Anfang der 1990er-Jahre ist eine zunehmende Nutzung im Rahmen von
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2 1 Einflhrung

Marketing-Strategien zu beobachten. So erwirtschafteten Unternehmen im EU-
Schnitt im Jahr 2016 16 % ihres Umsatzes iiber den elektronischen Geschiiftsver-
kehr. In Deutschland lag der Anteil mit 14 % niedriger (vgl. BITKOM 2016). Auch in
der Kommunikationspolitik ldsst sich die hohe Relevanz des Internets fiir das Marke-
ting ablesen. Die Statistik des OVK des Bundesverbands Digitale Wirtschaft (BVDW)
weist fiir 2017 aus, dass 32 % aller Werbeausgaben im Internet getitigt wurden
(vgl. BVDW 2018a, S. 9).

Abb. 1.1 zeigt die Ergebnisse einer — nicht reprisentativen — Befragung von 1208 Un-
ternehmensvertretern der Absolit Consulting aus dem Jahre 2018. Demnach steigen die
Marketing-Budgets am stirksten fiir Social-Media-Marketing und die Online-Themen
Suchmaschinen-Marketing, E-Mail-Marketing sowie mobiles Marketing.

Die Nutzung von Social Media fiir Marketing-Aufgaben ist — mit einer zeitlichen Ver-
zdgerung im Vergleich zu B2C-Unternehmen — auch im B2B-Marketing angekommen.
Nach dem Suchmaschinen-Marketing weisen Social-Media-Aktivititen in B2B-
Unternehmen die hochsten Steigerungsraten bei der Budgetverteilung auf (vgl. Absolit
2018, S. 55).

Bei der Abfrage der Marketing-Ziele, die aus Unternehmenssicht am besten zur Stei-
gerung von Umsatz und Leads geeignet sind, liegen ebenfalls Online-Marketing-The-
men vorn: allen voran das Content-Marketing. Bei der separaten Auswertung der Ant-
worten von B2B-Unternehmen zeigt sich, dass das Content-Marketing hier sogar eine
noch groflere Bedeutung aufweist als im Durchschnitt der befragten Unternehmen (vgl.
Abb. 1.2).

E-Mail-Marketing

5

Mobile Marketing

Eventmarketing 56% 1%

Pressearbeit 73% 5%

Print-Mailings 6% R 15%

= Budget steigt  mBudget bleibt gleich  mBudget sinkt setzen wir nicht ein

Abb. 1.1 ,Bei welchen Kanilen édndert sich 2018 Thr Budget?* — in %. (Quelle: Absolit 2018,
S. 16)



