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Vorwort

Der vorliegende Band eines in 3. Auflage vollständig neu konzipierten Kurz-
lehrbuchs für Marketing richtet sich an Studierende der Wirtschaftswissen-
schaften und Auszubildende in Bachelor- und Masterstudiengängen, die sich 
vorlesungsbegleitend oder im Rahmen ihrer Prüfungsvorbereitung einen ele-
mentarisierten Überblick über traditionelle und aktuelle Entwicklungen auf 
dem Gebiet des Marketings verschaffen wollen. Das Lehrbuch basiert auf 
zahlreichen Vorlesungen und Tutorien, die an verschiedenen Hochschulen über 
einen längeren Zeitraum gehalten worden sind und ist deshalb ausgerichtet auf 
die expliziten Bedürfnisse von Studierenden und deren Berufsperspektiven. Es 
ist konzeptionell so verfasst, dass Studierende sowohl einen umfassenden als 
auch einen praxisorientierten Zugang zur Materie erhalten sollen und damit 
effektives und effizientes Lernen ermöglicht wird. Ein ganzheitlicher Ansatz 
zu Inhalten des Marketings wird durch folgende Ausrichtungen geboten:

•	 Konzeptorientierung mit Entwicklungsperspektiven

•	 Kompetenzorientierung mit Praxisperspektiven

•	 Innovationsorientierung mit Trendperspektiven

Der Band bietet gegenüber anderen Lehrbüchern eine primär generalistische 
Sicht auf die relevanten Bereiche des Marketings mit dem Anspruch, eine mög-
lichst allseitige, thematische Breite der Inhalte zu berücksichtigen. Mit Bezug 
zum State-of-the-Art von Standardwerken, die im Marketing häufig einen erheb-
lichen Seitenumfang besitzen, werden prüfungsrelevante Themen und aktuelle 
Entwicklungen in besonderem Maße komprimiert und integriert.

Ziel dieses Kurzlehrbuchs ist es weiterhin, den theoriebezogenen und praxis-
relevanten Stoff des Marketings zu verzahnen und in einfacher und verständ-
licher Weise darzustellen. Mithilfe lernpsychologischer Strukturierungshilfen, 
wie Lernstichwörtern, Lösungshinweisen zur Bearbeitung der Aufgaben und 
durch den Verweis auf Berufsperspektiven, wird in den einzelnen Kapiteln der 
Einstieg in die Materie erheblich erleichtert. Insbesondere durch das innovative 
Didaktik-Tool des Creative Case Choice (CCC) am Ende eines jeden Kapitels, soll 
über die Bearbeitung eines selbst gewählten Praxisbeispiels eine anwendungs-
bezogene Motivationsgrundlage entfaltet werden. Damit werden einerseits 
häufig schnell veraltende Daten von Fallbeispielen vermieden und andererseits 
interaktives, selbst initiiertes Lernen gefördert.

Für das administrative Management der Textproduktion und kritische Kom-
mentierung danke ich Herrn Lazar Radan sowie für die Gestaltung der Abbil-
dungen Mikael GB Horstmann.

Frankfurt am Main, im Mai 2016� Andreas Huber
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