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Vorwort zur zweiten Auflage

Gut sechs Jahre nach der ersten Auflage habe ich das Buch vollständig überar-
beitet, Passagen im Sinne einer Leserentlastung gestrichen, so Generisches an 
Methodik der Markt - und Sozialforschung, die in eigenen Lehrbüchern bestens 
verfügbar ist, sowie viele nicht nötige Literaturverweise. Neue Befunde der 
Forschung habe ich – didaktisch selektiv – ergänzt, aber ohne Anspruch auf 
einen abso luten Stand der Innovationsmarketingforschung. Einige Beispiele 
habe ich ausgetauscht und „facts & figures“ aktualisiert. Die Struk tur ist jetzt 
logisch stringenter: I Einführung, II Grundlagen und Theorien, III Strategien, 
IV spezifische Marktforschungs methoden (Grundlagen und Tools nach den 
sechs Innovations-Prozessphasen). Zahlreiche Fehler habe ich korrigiert; die 
wahrscheinlich ver bleibenden gehen mit Bedauern zu meinen Lasten. Das 
wohl weiterhin allein stehend innovative Lehrbuch hat den fälligen Relaunch 
erhalten. Möge es gut ankommen! 

Berlin, im Juni 2013 Volker Trommsdorff

Vorwort des Senior-Autors zur ersten Auflage

Dieses Lehrbuch habe ich vor über zehn Jahren konzipiert und in mehreren 
Wellen entwickelt. Außer zitierter Literatur und vielen eigenen Gedanken 
sind Vorlesungsmaterialien und Fallbeispiele aus Projekten eingeflossen, die 
bei studienbegleitenden Übungen entstanden sind, besonders in der „Innova-
tionswerkstatt“ des Marketing-Lehrstuhls der TU Berlin für ingenieur- und 
naturwissenschaftliche Studiengänge sowie bei kooperativen Studien mit t+d, 
der trommsdorff+drüner, marketing+innovation consultants GmbH. Eingeflossen 
sind auch viele kleinere und größere Beiträge mehrerer Seminaristen- und 
Diplomandengenerationen sowie dreier Mitarbeitergenerationen. Allen Betei-
ligten sei Dank!

Unter den Mitarbeitern sind vier mit „dem Buch“ befasste Mitarbeiterinnen na-
mentlich hervorzuheben: Dr. Margit Kling, geb. Binsack, Dr. Marianne Reeb, Dr. Fee 
Steinhoff, die so enorm viel selbst beigetragen und mitgewirkt hat, dass sie mit 
Fug und Recht als Koautorin ausgewiesen ist, sowie Dipl.-Kffr. Vera Waldschmidt, 
die schon als Tutorin viel an Literaturrecherchen zu leisten hatte und die jetzt 
die Abschlussarbeiten organisiert und mich dabei betreut hat. Besonders die-
sen jungen Wissenschaftlerinnen möchte ich für ihr Zutun danken und sie zu 
weiteren akademischen Schritten ermutigen.

Vorworte



VI Vorworte

Last but not least danke ich meiner Frau Upasika für ihre seit Beginn unseres 
gemeinsamen Lebensabschnitts im Sommer 2000 nie nachlassende Geduld, 
z. B. wenn ich wieder einmal noch spät oder auf Reisen über Texten zu diesem 
Buch am Laptop saß statt gemeinsame Freizeit zu genießen. Dennoch, und nur 
scheinbar widersprüchlich: Ohne Upasika wäre dieses Buch vielleicht um Jahre 
früher, nämlich zu früh, erschienen – oder nie.

Berlin, im Oktober 2006 Volker Trommsdorff
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