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Einführung
Herzlichen Glückwunsch! Mit dem Erwerb dieses Buches haben Sie bereits einen
Riesenschritt in die richtige Richtung getan, um mithilfe des digitalen Marketings
bei Ihrer Firma für Engagement (also direkte Interaktionen mit Ihrer Website und
deren Inhalten) und Leads zu sorgen und die Umsätze zu steigern. Alle, die eine neue
Firma gründen oder ein bereits bestehendes Unternehmen nun auch im Internet
bewerben möchten, finden in diesem Buch zahlreiche Einblicke und Strategien. Und
falls Sie zu jenen gehören, die einfach nur ihre derzeitigen Kenntnisse im digitalen
Marketing perfektionieren oder sich in Sachen digitaler Marketingstrategien und -
ausrüstung auf den neuesten Stand bringen möchten: Auch für Sie eignet sich dieses
Buch.

Wir wissen alle, dass es im Onlinemarketing schnelle Veränderungen gibt. Diverse
Instrumente und Anwendungen werden jeden Monat hochgelobt (und wieder
verrissen). In Blogs werden Marketingtaktiken zum Kracher der Woche erklärt und
eine Woche später als Flop. Wie es ein Buch über digitales Marketing dann schaffen
soll, nicht schon veraltet zu sein, wenn es frisch aus dem Druck kommt? Der
einfache Grund: Heute geht es bei diesem Thema viel eher um das Marketing als
um den digitalen Aspekt. Es stimmt schon, das Internet hat sämtliche Branchen –
vom Textileinzelhandel bis zum Taxiunternehmen – mächtig durcheinandergewirbelt,
doch mit der Zeit haben sich ein paar Königsdisziplinen als Grundrüstzeug
herauskristallisiert, um jedes Unternehmen in der digitalen Welt bewerben zu
können. Wir zeigen Ihnen in diesem Buch, dass diese zeitlosen Grundsätze des
digitalen Marketings – ganz unabhängig vom jeweiligen Instrument, der Strategie
oder Anwendung – bestehen bleiben.

Über dieses Buch
Sie müssen keine magischen Zaubertricks beherrschen, um eine ordentliche digitale
Marketingkampagne auf die Beine zu stellen, und müssen auch kein Technikfreak
sein, um damit Erfolg zu haben. Wenn Sie ein gefragtes Produkt oder eine gefragte
Dienstleistung anbieten, können Sie es online erfolgreich bewerben, indem Sie die
in diesem Buch vorgestellten Techniken anwenden. In Digitales Marketing für
Dummies machen wir kein großes Tamtam um die neuesten Hinguckerstrategien,
weder im digitalen Marketing noch in sonstigen Bereichen. Wir befassen uns
stattdessen mit den Königsdisziplinen wie etwa dem Content-, dem Social-Media-
oder dem E-Mail-Marketing und richten dabei unser Augenmerk auf die Ziele, die
Unternehmen damit erreichen möchten. Dazu zählen die Lead-Generierung, die
Neukundengewinnung, die Monetarisierung von bestehenden Leads und des
Kundenstamms sowie der Aufbau von Communitys von Brand Advocates und Brand


