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Vorwort zur dritten Auflage

Vieles hat sich im Marketing seit dem Erscheinen der 2. Auflage dieses Lehr-
buches verändert. Treiber der neuen Entwicklungen sind künstliche Intelligenz, 
Big Data Analytics und die sozialen Medien. Als Folge dieser technologischen 
Revolution spielt das digitale Marketing eine zunehmend wichtige Rolle. Die 
grundlegend überarbeitete und aktualisierte 3. Auflage trägt dem Rechnung 
und erörtert die Auswirkungen der Digitalisierung auf den Marketing-Mix 
sowie dessen Erfolgsfaktoren:  beispielsweise KI-basierte Produktentwicklung 
in der Produktpolitik, Pay per Use in der Preispolitik, Augmented Reality in 
der Distributionspolitik sowie digitale Assistenten, virtuelle Influencer und 
#booktok in der Kommunikationspolitik. 

Überdies haben wir den engen Zusammenhang, der zwischen Marketing und 
Wirtschaftspsychologie besteht, noch stärker herausgearbeitet. Die Themenbe-
reiche Konsumentenverhalten sowie Produkt-, Preis-, Distributions- und Kom-
munikationspolitik werden jeweils in zwei Kapiteln behandelt: einem Grund-munikationspolitik werden jeweils in zwei Kapiteln behandelt: einem Grund-munikationspolitik werden jeweils in zwei Kapiteln behandelt: einem Grund-munikationspolitik werden jeweils in zwei Kapiteln behandelt: einem Grund-
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Unter https://www.ku.de/wfi/im/buecher/erfolgsfaktoren-des-marketing bzw. 
über den untenstehenden QR-Code stellen wir zusätzliches Material zur Ver-
fügung: 

• ein aktualisiertes, umfangreiches Glossar, welches die im Text mit ⇒ mar-
kierten Fachbegriffe ausführlich erläutert und vertieft, sowie

• die Zusatzkapitel: „Entwicklungslinien des Marketing“ und „Informations-
gewinnung“ aus der 1. Auflage.

Auf Anfrage stellen wir Dozenten eine Powerpoint-Datei mit den Abbildungen 
der 3. Auflage zur Verfügung: stefan.mueller@tu-dresden.de. An diese Email-
Adresse können Sie gerne auch Hinweise, Anmerkungen und Fragen richten. 

Ingolstadt und Dresden im April 2024 Prof. Dr. Katja Gelbrich

 Prof. em. Dr. Stefan Müller
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