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Abkürzungsverzeichnis 
 

Abb.  Abbildung 

Abs.  Absatz 

AGOF  Arbeitsgemeinschaft Online Forschung 

BDSG  Bundesdatenschutzgesetz 

bspw.  beispielsweise 

BVDW Bundesverband Digitale Wirtschaft 

bzw.  beziehungsweise 

ca.  Circa 

CPC  Cost Per Click 

CPL  Cost Per Lead 

CPM  Cost Per Mille 

CPO  Cost per Order 

CTR  Click Through Rate 

ff.  fortfolgende 

etc.  Et cetera 

ggf.  gegebenenfalls 

IPTV  Internet Protocol Television 

KPI  Keep Performance Indicator 

OVK  Online Vermarkter Kreis 

SEM  Search Engine Marketing 

SEO  Search Engine Optimization 

SMM  Social Media Marketing 

TKP  Tausend-Kontakt-Preis 

u.a.  unter anderem 

vgl.  vergleiche 

z.B.  zum Beispiel 

ZAW  Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft 





Vorbemerkung 
 

Retargeting als aktuelles Tool des Online-Marketings baut auf bereits bekannten Technolo-

gien der Online-Werbebranche auf. Das Fachbuch schildert den Kenntnisstand der Branche 

bezüglich der Thematik Retargeting, welcher zum Zeitpunkt des Verfassens State of the Art 

war.   

Da es sich allerdings um eine sehr schnelllebige Branche handelt, gibt es eventuell zum Zeit-

punkt des Lesens dieser Studie einen erweiterten Wissensstand. Es können sich ebenfalls die 

Anwendungsbereiche des Retargetings verschoben haben oder neue hinzugekommen sein. 

Aufgrund der Aktualität des Themas und der schnellen Wandelbarkeit des Online-Marketings 

basieren die Quellen hauptsächlich auf Studien aus dem Bereich der digitalen Medien, des E-

Commerce und Internetverweisen. Deshalb kann in den meisten Fällen der Verfasser nicht 

namentlich genannt werden. Verlegte Literatur existiert nur in geringem Maße und ist oft bei 

Erscheinung nicht mehr auf dem neuesten Stand. 

Alle in der vorliegenden Arbeit genannten Tätigkeitsbezeichnungen schließen die weibliche 

Form mit ein. 
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