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Vorwort zur 4. Auflage

Liebe Leserinnen, liebe Leser,

keine Frage — Online-Marketing hat sich in den letzten Jahren
zu einem zentralen Erfolgsfaktor fiir nahezu jedes Unternehmen
entwickelt. Kundinnen und Kunden informieren sich, vergleichen
Angebote und kaufen zunehmend online, mobil, vernetzt und ka-
naliibergreifend. Damit wichst die Bedeutung digitaler Strategien,
Instrumente und Erfolgsfaktoren kontinuierlich.

Auf dieser Basis und auf Grundlage Ihres sehr positiven Feed-
backs zur 3. Auflage von Online-Marketing — Studienwissen kom-
pakt haben wir uns entschlossen, eine weitere Uberarbeitung und
Aktualisierung in diesem kompakten Format vorzunehmen. Die-
ses Buch mochte Studierenden wie Praktikerinnen und Praktikern
einen prignanten Uberblick vermitteln: von den Grundlagen und
Zielsetzungen des Online-Marketings iiber strategische Ansitze bis
hin zu den zentralen Instrumenten wie Websites, Suchmaschinen-
marketing, E-Mail-, Mobile- und Social-Media-Marketing. Bei-
spiele aus der Praxis verdeutlichen, wie Unternehmen digitale Mog-
lichkeiten erfolgreich nutzen kdnnen — und wo auch Risiken liegen.

In der 4. Auflage haben wir aktuellen Entwicklungen ergénzt,
vor allen im Bereich Kiinstliche Intelligenz. Das Glossar wurde
ausgelagert und erscheint nun als eigenstdndige Publikation in der
Reihe ,,essentials®.

Mit der Reihe Studienwissen kompakt verfolgen wir das Ziel,
zentrale Themen klar strukturiert, auf das Wesentliche konzent-
riert und praxisnah darzustellen. Auf diese Weise konnen Sie sich
schnell in das Fachgebiet einarbeiten und zugleich eine fundierte
Basis fiir weiterfithrendes Wissen schaffen.

Wir wiinschen eine anregende Lektiire und viele Impulse fiir
Studium, Beruf und eigene Projekte.

Herzlichst, Thre

Ralf T. Kreutzer
Sonja Klose
Konigswinter, Berlin
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nenoptimierung

Search Engine Result Pages
Strategische Geschiftseinheit
Service Level Agreement

Secure Sockets Layer

Supply Side Platform
Strengths/Weaknesses/Opportunities/
Threats

Share with your network

Total Cost of Ownership
Tausend-Kontakt-Preis

Top-Level Domain

Transport Layer Security

und Ahnliches

unseres Erachtens

und andere

unter anderem

unter Umstidnden



XVl Abkurzungsverzeichnis

URL Uniform Resource Locator

UWwWG Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb
UX User Experience

Vs. versus

VTR View Through Rate (VTR)

W3C World Wide Web Consortium

z. B. zum Beispiel

z. T. zum Teil
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