Erfolgsfaktoren des Marketing

Gelbrich / Muller

3. Auflage 2024
ISBN 978-3-8006-7359-9
Vahlen

schnell und portofrei erhaltlich bei

beck-shop.de

Die Online-Fachbuchhandlung beck-shop.de steht fiir Kompetenz aus Tradition.
Sie grundet auf Gber 250 Jahre juristische Fachbuch-Erfahrung durch die Verlage
C.H.BECK und Franz Vahlen.

beck-shop.de hélt Fachinformationen in allen gangigen Medienformaten bereit:
Uber 12 Millionen Blicher, eBooks, Loseblattwerke, Zeitschriften, DVDs, Online-
Datenbanken und Seminare. Besonders geschatzt wird beck-shop.de fir sein
umfassendes Spezialsortiment im Bereich Recht, Steuern und Wirtschaft mit rund
700.000 lieferbaren Fachbuchtiteln.


https://www.beck-shop.de/gelbrich-mueller-erfolgsfaktoren-marketing/product/36653359?utm_source=pdf&utm_medium=clickthru_ihv&utm_campaign=pdf_36653359&em_src=cp&em_cmp=pdf/36653359
https://www.beck-shop.de/?utm_source=pdf&utm_medium=clickthru_ihv&utm_campaign=pdf_36653359&em_src=cp&em_cmp=pdf/36653359

Vahlens Kurzlehrbucher

beck-shop.de

DIE FACHBUCHHANDLUNG



beck-shop.de

DIE FACHBUCHHANDLUNG



Erfolgsfaktoren des
Marketing

Marketinginstrumente und Erkenntnisse
der Wirtschaftspsychologie

von

Prof. Dr. Katja Gelbrich

Katholische Universitat Eichstatt-Ingolstadt

Prof. em. Dr. Stefan Muller

Technische Universitat Dresden

3., vollstandig Uberarbeitete Auflage

Verlag Franz Vahlen Miinchen



Prof. Dr. Katja Gelbrich ist Inhaberin des Lehrstuhls fur Internationales
Management an der Katholischen Universitat Eichstatt-Ingolstadt.
Prof. em. Dr. Stefan Miiller war Inhaber des Lehrstuhls fir Marketing
an der TU Dresden.

vahlen.de

ISBN Print: 978 38006 7359 9
ISBN E-Book: 978 38006 7457 2
ISBN E-Book (engl.): 978 38006 7485 5

© 2024 Verlag Franz Vahlen GmbH
Wilhelmstr. 9, 80801 MUnchen
Druck und Bindung: Beltz Grafische Betriebe GmbH
Am Fliegerhorst 8, 99947 Bad Langensalza
Satz: Fotosatz Buck
Zweikirchener Str.7, 84036 Kumhausen
Umschlag: Ralph Zimmermann — Bureau Parapluie

ﬁclimate

shape our future

vahlen.de/nachhaltig

Gedruckt auf sdurefreiem, alterungsbestandigem Papier
(hergestellt aus chlorfrei gebleichtem Zellstoff)

Alle urheberrechtlichen Nutzungsrechte bleiben vorbehalten.
Der Verlag behalt sich auch das Recht vor, Vervielfaltigungen dieses
Werkes zum Zwecke des Text and Data Mining vorzunehmen.



Vorwort zur dritten Auflage

Vieles hat sich im Marketing seit dem Erscheinen der 2. Auflage dieses Lehr-
buches verandert. Treiber der neuen Entwicklungen sind kiinstliche Intelligenz,
Big Data Analytics und die sozialen Medien. Als Folge dieser technologischen
Revolution spielt das digitale Marketing eine zunehmend wichtige Rolle. Die
grundlegend tiberarbeitete und aktualisierte 3. Auflage tragt dem Rechnung
und erortert die Auswirkungen der Digitalisierung auf den Marketing-Mix
sowie dessen Erfolgsfaktoren: beispielsweise Kl-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.

Uberdies haben wir den engen Zusammenhang, der zwischen Marketing und
Wirtschaftspsychologie besteht, noch starker herausgearbeitet. Die Themenbe-
reiche Konsumentenverhalten sowie Produkt-, Preis-, Distributions- und Kom-
munikationspolitik werden jeweils in zwei Kapiteln behandelt: einem Grund-
lagenkapitel, das wie bisher die klassische wirtschaftswissenschaftliche Sicht
beleuchtet, und einem vertiefenden Kapitel, welches den wirtschaftspsycho-
logischen Grundlagen und Erweiterungen gewidmet ist. Dort beschreiben wir
psychologisch erkldarbare Phanomene wie Nudging, Social Listening, virales
Seeding oder Bumerang- bzw. Illusory Truth-Effekt, welche den Unternehmen
helfen, die Bediirfnisse von Konsumenten zu verstehen und darauf aufbauend
ihre Angebote erfolgreich zu vermarkten.

Unter https://www.ku.de/wfi/im/buecher/erfolgsfaktoren-des-marketing bzw.
iiber den untenstehenden QR-Code stellen wir zuséatzliches Material zur Ver-
fligung:
ein aktualisiertes, umfangreiches Glossar, welches die im Text mit = mar-
kierten Fachbegriffe ausfiihrlich erldutert 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 Verfiigung: stefan.mueller@tu-dresden.de. An diese Email-
Adresse konnen Sie gerne auch Hinweise, Anmerkungen und Fragen richten.

Ingolstadt und Dresden im April 2024 Prof. Dr. Katja Gelbrich
Prof. em. Dr. Stefan Miiller
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