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Vorwort zur zweiten Auflage

Fast zehn Jahre sind seit dem Erscheinen der 1. Auflage vergangen – Zeit für 
eine grundlegende Überarbeitung dieses angesichts seiner Kürze bei Studenten 
sehr beliebten Lehrbuches. Zwar gilt der zentrale Erfolgsfaktor des Marketing 
nach wie vor: Unternehmen müssen mit ihren Angeboten einen Mehrwert für 
ihre Kunden schaffen, der konkurrierenden Angeboten deutlich überlegen 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-
ändert.

Wir haben die „Erfolgsfaktoren“ daher vollständig überarbeitet. 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 stärksten 
ist davon die Kommunikationspolitik betroffen, weshalb wir nunmehr auch 
die Erfolgsfaktoren digitaler Kommunikation umfassend darstellen, inklusive die Erfolgsfaktoren digitaler Kommunikation umfassend darstellen, inklusive die Erfolgsfaktoren digitaler Kommunikation umfassend darstellen, inklusive die Erfolgsfaktoren digitaler Kommunikation umfassend darstellen, inklusive 
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zusätzliches Material zur Verfügung: 

• ein aktualisiertes, umfangreiches Glossar, welches die im Text mit ⇒ mar-
kierten Fachbegriffe ausführlich erläutert, sowie

• drei Zusatzkapitel: „Entwicklungslinien des Marketing“, „Informationsge-
winnung“ und „E-Commerce“.

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

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

Prof. Dr. Stefan Müller
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