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Vorwort

Mit der nunmehr 6. Auflage erfolgt eine grundlegende Neugliederung der vorliegenden 
Gesamtdarstellung des Automobilmarketings. Zwar wurde der Grundlagen-Teil weit-
gehend beibehalten und durchgängig aktualisiert. Aufgelöst wurde jedoch die bislang 
strenge Gliederung des Buches entlang der vier grundlegenden Marketinginstrumente 
Produkt-, Preis-, Distributions- und Kommunikationsmanagement. Stattdessen werden 
in zwölf Kapiteln ausgewählte marketingpolitische Aufgabenstellungen mixübergrei-
fend behandelt. Bei der Auswahl dieser marketingpolitischen Fragestellungen stand 
deren praktische Relevanz im Vordergrund. Insgesamt ist damit die praxisorientierte 
Ausrichtung des Buches nochmals erhöht worden. Gleichzeitig geben die in die jewei-
ligen Kapitel eingearbeiteten „Cases“ Einblick in die Umsetzung von Konzepten und 
Methoden in der Automobilpraxis. Mit der veränderten Systematik eignet sich das Buch 
für den Einsatz in den akademischen Unterricht, und zwar sowohl in marketingorien-
tierten Bachelor- wie auch Master-Studiengängen. Darüber hinaus dürfte es für Prak-
tiker durch die Neugestaltung noch leichter für die Bewältigung marketingpolitischer 
Aufgabenstellungen nutzbar sein. 

Es ist mir wiederum mehr als eine Pflicht, all jenen zu danken, die am Zustandekom-
men dieses Buches beteiligt waren. Das ist zum einen eine große Zahl von Branchen-
praktikern. Aus den Gesprächen mit ihnen habe ich vielfältige Hinweise für relevante 
Fragestellungen und Lösungsansätze bekommen. Mein ganz besonderer Dank gilt dabei 
Dr. Tonio Kröger, der mir in der „heißen Phase“ bei der Erstellung des Manuskriptes 
für vertiefende Diskussionen zur Verfügung stand. Ihm möchte ich auch für sein Essay 
danken, in dem er aus Sicht eines ausgewiesenen Vertriebs- und Kommunikationsma-
nagers Herausforderungen und Entwicklungslinien im Automobilmarketing aufzeigt. 

Danken möchte ich weiterhin meinen Mitarbeitern am Institut für Automobilwirtschaft 
(IFA), und zwar insbesondere Benedikt Maier, Jan Klonz und Daniel Christoffel. Sie ha-
ben mich vor allem bei der Zusammenstellung der Praxisbeispiele mit viel Engagement 
unterstützt. Zu danken habe ich schließlich meiner Assistentin, Anita Albrecht die die 
nach und nach entstandenen Textbausteine mit viel Akribie zusammengestellt und zu 
einem lesbaren Ganzen gemacht hat. Hinzu kommen die mehr als 200 Abbildungen, die 
von ihr neu angelegt wurden. 

Ich hoffe, dass auch die 6. Auflage dieses Buches, seinen Ruf als Standardwerk zum 
Automobilmarketing rechtfertigt. Alle Unzulänglichkeiten und Fehler gehen allein zu 
Lasten des Verfassers. 

Bad Überkingen, im Juni 2015� Willi Diez
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