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Vorwort 

Das Online-Marketing gewinnt immer mehr an Bedeutung. Das vorliegende 
Werk vermittelt einen systematischen Überblick über die verschiedenen Kon-
zeptionen und vertieft einzelne Themenbereiche wie die Keywordanalyse und 
die Suchmaschinenoptimierung. Darüber hinaus werden besonders aktuelle As-
pekte wie die Voice-Search-SEO, die Bedeutung des maschinellen Lernens für das 
Content-Marketing und das Affiliate-Marketing ausführlicher erörtert. Einen 
weiteren Fokus bildet das Controlling, das für das Online-Marketing von großer 
Relevanz ist, um die Effektivität und die Effizienz der Marketingmaßnahmen an-
hand von spezifischen Kennzahlen überprüfen zu können.  
Neben theoretischen Überlegungen stehen praxisnahe Tipps für die Umsetzung 
des Marketings, die Gestaltung von Websites mithilfe von Content-Management-
Systemen, die Beachtung von Sicherheitsaspekten und das Projektmanagement 
im Vordergrund. 

Das Buch soll einen Einblick in die zahlreichen Themengebiete und die Entwick-
lung des Online-Marketings geben. 

Dezember 2020 Gerald Pilz 
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