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Gegenstand des Buches

In den vergangenen zehn Jahren, seit dem Erscheinen der ersten Auflage von

,Interkulturelles Marketing”, hat dieses Fach einen stiirmischen Aufschwung

genommen. Vor allem in den englischsprachigen Fachzeitschriften wurden in

diesem Zeitraum zahllose ,Cross Cultural-Studien” veroffentlicht, von denen
ein zunehmend grofler Anteil auch anspruchsvolle Anforderungen der Ver-
suchsplanung, Konstruktvalidierung und Aquivalenzsicherung erfiillt. Um
unseren Lesern diesen gewaltigen Wissenszuwachs erschlieflen zu kénnen,
haben wir uns erstens zu einer grundlegenden Uberarbeitung dieses Werkes
entschlossen. Zweitens haben wir angesichts der wachsenden Bedeutung des

Tertidren Sektors der Dienstleistungspolitik ein eigenes Kapitel gewidmet. Bei-

des hat uns schlieflich dazu bewogen, durch eine Dreiteilung des Werkes eine

grofere Trennscharfe und Zielgruppengenauigkeit zu erreichen (vgl. Kasten):

e Das ,Interkulturelle Marketing” konzentriert sich auf das Strategische Mar-
keting und den Marketing-Mix (Teile C und D der ersten Auflage).

o Die 2014 verdffentlichte ,Interkulturelle Kommunikation” geht von den Tei-
len B2 und B3 der ersten Auflage aus und behandelt die dort angesprochenen
Themen ausfiihrlicher aus kommunikationswissenschaftlicher Sicht.

o  Interkulturelles Konsumentenverhalten” fasst die Themen , Verhaltens-
grundlagen” (ehemals Teil Bl) und ,Interkulturelle Marketingforschung”
(ehemals Teil A8) neu und primar mit Blick auf das Konsumentenverhalten.

Interkulturelle Interkulturelles Interkulturelles
Kommunikation Marketing Konsumentenverhalten
(2014) (2015) (in Vorbereitung)
A: Einfuhrung & theoreti- A: Marketing, Globalisie- A: Einfuhrung & theoreti-
sche Grundlagen rung & Kultur sche Grundlagen
B: Interpersonale Kommu- | B: Theorien & Messkonzep- | B: Kultur
nikation te C: Kulturvergleich
C: Einfluss der Landeskultur | C: Strategisches Marketing | D: Kaufentscheidungs-
D: Einfluss der Religion D: Produktpolitik prozess
E: Einfluss der Sprache E: Dienstleistungspolitik E: Individuelle Einfluss-
F: Kommerzielle Kommuni- | F: Distributionspolitik gréBen
kation G: Kommunikationspolitik
G: Kommunikationsstil H: Preispolitik

Zielgruppe des Buches

Dieses Buch wendet sich an Studierende von Bachelor- und Masterstudien-
gangen sowie an Doktoranden in den Bereichen Internationales Marketing,
Internationales Management und Kulturvergleichende Wissenschaften.
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¢ ein Glossar (Schliisselbegriffe, die im Glossar ausfiihrlicher behandelt wer-
den, sind mit einem Pfeil markiert; z.B. = Xenophobie).

Dozenten mailen wir auf Anfrage weitere Materialien als Word- bzw.
Powerpoint-Datei (bitte mit kurzer Angabe des Verwendungszwecks an stefan.
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Dozentenservice

o Samtliche oder ausgewahlte Graphiken der ersten und der zweiten Auflage
e Vorlesungen in deutscher und englischer Sprache
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