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Vorwort zur 3. Auflage

Gegenstand des Buches

Die zweite Auflage von Interkulturelles Marketing ist vor elf Jahren erschienen. 
Unter dem disruptiven Einfluss von Digitalisierung, künstlicher Intelligenz, 
Big Data und Social Media haben sich seitdem Strategie und Marketing-Mix 
weltweit tätiger Unternehmen entscheidend verändert. Um die Konsequenzen 
dieser Entwicklung für das Interkulturelle Marketing aufarbeiten zu können, 
musste die dritte Auflage in vielerlei Hinsicht anders sein als die vorherige. 
Dennoch konnten wir die bewährte Gliederung beibehalten. Aufgrund einer 
 intensiven Aufarbeitung der relevanten, primär angelsächsischen Literatur hat 
sich unser Lehrbuch überdies zu einem umfassenden Nachschlagewerk des 
Interkulturellen Marketing mit 762 Literaturquellen entwickelt, das bei Ab-
schlussarbeiten aller Art (Bachelor, Master), aber auch bei dem Verfassen von 
Dissertationen in diesem Bereich, gute Dienste leisten wird.
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Zielgruppen des Buches

Interkulturelles Marketing wendet sich an Studierende von Bachelor- und Mas-
terstudiengängen sowie an Promovierende in den Bereichen Internationales 
Marketing, Internationales Management und Kulturvergleichende Wissen-
schaften.

Zusatzmaterial & Dozentenservive

Unter https://cdn-assetservice.ecom-api.beck-shop.de/productattachment/do-
cument/14793821/29982746_mueller_gelbrich_ikm_glossar_2021.pdf

stellen wir ein umfangreiches Glossar zusätzlichen Schlüsselbegriffen zur Ver-
fügung. Im Buch sind diese Schlüsselbegriffe mit einem Doppelpfeil gekenn-
zeichnet (z.B. ⇒ Protektionismus).

Dozenten mailen wir auf Anfrage sämtliche oder ausgewählte Abbildungen der 
ersten, zweiten und/oder dritten Auflage.
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Englischsprachige Übersetzung

Da auch an deutschsprachigen Universitäten und Hochschulen immer mehr 
einschlägige Veranstaltungen auf Englisch gehalten werden, wird eine eng-
lischsprachige Übersetzung der dritten Auflage als E-Book erscheinen:

Stefan Müller, Katja Gelbrich: Cross-Cultural Marketing 
(ISBN 978-3-8006-808189-1)

Anregungen & Kritik

Für Anmerkungen aller Art erreichen Sie uns unter 
stefan.mueller@tu-dresden.de

Neustadt/Weinstraße und  Stefan Müller
Ingolstadt, im Mai 2026 Katja Gelbrich
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