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Abkiirzungsverzeichnis

bzw. beziehungsweise

CHF Schweizer Franken

d.h. das heisst

E-Commerce Electronic-Commerce
E-Mall Electronic-Mail

etc. et cetera

evtl, eventuell

f. folgende

ff. fortfolgende

inkl. inklusive

LD Leistungsdifferenz

KD Kommunikationsdifferenz
Mia. Milliarde

Mio. Million

pPC Personal Computer

POS Point of Sale

PR Public Relations

S. Seite

SMS Short Message Service
500. s0 genannt

SWOT strength, weakness, opportunity, threat
u.a. unter anderem

uce Unique Communication Proposition
Uf. Umweltfaktoren

usp Unique Selling Proposition
usw, und so weiter

u.U. unter Umstanden

vgl. vergleiche

z.B. zum Beispiel

z.T. zum Teil
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