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Vorwort zur zweiten Auflage

Fast zehn Jahre sind seit dem Erscheinen der 1. Auflage vergangen — Zeit fiir
eine grundlegende Uberarbeitung dieses angesichts seiner Kiirze bei Studenten
sehr beliebten Lehrbuches. Zwar gilt der zentrale Erfolgsfaktor des Marketing
nach wie vor: Unternehmen miissen mit ihren Angeboten einen Mehrwert fiir
ihre Kunden schaffen, der konkurrierenden Angeboten deutlich tiberlegen ist.
Aber wie dies geschieht und wie man seine Kunden erreicht und anspricht
— dies hat sich in Zeiten der Digitalisierung in weiten Teilen grundlegend ge-
dndert.

Wir haben die , Erfolgsfaktoren” daher vollstindig iiberarbeitet. Erstens wurden
die einzelnen Kapitel auf den aktuellen wissenschaftlichen Erkenntnistand
gebracht und dieser mit zahlreichen neuen Praxisbeispielen veranschaulicht.
Zweitens tragen wir der Digitalisierung im Marketing Rechnung. Am stirksten
ist davon die Kommunikationspolitik betroffen, weshalb wir nunmehr auch
die Erfolgsfaktoren digitaler Kommunikation umfassend darstellen, inklusive
neuerer Entwicklungen wie Influencer-Marketing, Targeting, Retargeting, On-
line-PR oder digitale Verkaufsférderung, um nur einige zu nennen. Dariiber
hinaus werden die digitalen Instrumente der Preis-, Distributions- und Pro-
duktpolitik erldutert. Drittens haben wir das Lehrbuch stirker verhaltenswis-
senschaftlich ausgerichtet. Es enthdlt nunmehr gesonderte Kapitel zur Psycho-
logie des Konsumentenverhaltens sowie der Distributions- und Preispolitik.

Auf www.erfolgsfaktoren-marketing.de stellen wir unter ,Online-Materialien”
zusdtzliches Material zur Verfiigung:

ein aktualisiertes, umfangreiches Glossar, welches die im Text mit = mar-
kierten Fachbegriffe ausfiihrlich erldutert, sowie

drei Zusatzkapitel: , Entwicklungslinien des Marketing”, , Informationsge-
winnung” und ,E-Commerce”.

Weiterhin kénnen Dozenten eine Powerpoint-Datei mit den Abbildungen der
2. Auflage anfordern: stefan.mueller@tu-dresden.de. An diese Anschrift konnen
Sie auch ihre Hinweise, Anmerkungen und Fragen richten.

Ingolstadt, Wolfsburg und Dresden im Mai 2018 Prof. Dr. Katja Gelbrich
Dr. Stefan Wiinschmann
Prof. Dr. Stefan Miiller
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