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Vorwort zur 2. Auflage

Gegenstand des Buches

In den vergangenen zehn Jahren, seit dem Erscheinen der ersten Auflage von 
„Interkulturelles Marketing“, hat dieses Fach einen stürmischen Aufschwung 
genommen. Vor allem in den englischsprachigen Fachzeitschriften wurden in 
diesem Zeitraum zahllose „Cross Cultural-Studien“ veröffentlicht, von denen 
ein zunehmend großer Anteil auch anspruchsvolle Anforderungen der Ver-
suchsplanung, Konstruktvalidierung und Äquivalenzsicherung erfüllt. Um 
unseren Lesern diesen gewaltigen Wissenszuwachs erschließen zu können, 
haben wir uns erstens zu einer grundlegenden Überarbeitung dieses Werkes 
entschlossen. Zweitens haben wir angesichts der wachsenden Bedeutung des 
Tertiären Sektors der Dienstleistungspolitik ein eigenes Kapitel gewidmet. Bei-
des hat uns schließlich dazu bewogen, durch eine Dreiteilung des Werkes eine 
größere Trennschärfe und Zielgruppengenauigkeit zu erreichen (vgl. Kasten):
•	 Das „Interkulturelle Marketing“ konzentriert sich auf das Strategische Mar-

keting und den Marketing-Mix (Teile C und D der ersten Auflage).
•	 Die 2014 veröffentlichte „Interkulturelle Kommunikation“ geht von den Tei-

len B2 und B3 der ersten Auflage aus und behandelt die dort angesprochenen 
Themen ausführlicher aus kommunikationswissenschaftlicher Sicht.

•	 „Interkulturelles Konsumentenverhalten“ fasst die Themen „Verhaltens-
grundlagen“ (ehemals Teil B1) und „Interkulturelle Marketingforschung“ 
(ehemals Teil A8) neu und primär mit Blick auf das Konsumentenverhalten.

Interkulturelle 
 Kommunikation

(2014)

Interkulturelles  
Marketing

(2015)

Interkulturelles 
 Konsumentenverhalten

(in Vorbereitung)

A: Einführung & theoreti-
sche Grundlagen

B: Interpersonale Kommu-
nikation

C: Einfluss der Landeskultur
D: Einfluss der Religion
E: Einfluss der Sprache
F: Kommerzielle Kommuni-

kation
G: Kommunikationsstil

A: Marketing, Globalisie-
rung & Kultur

B: Theorien & Messkonzep-
te

C: Strategisches Marketing
D: Produktpolitik
E: Dienstleistungspolitik
F: Distributionspolitik
G: Kommunikationspolitik
H: Preispolitik

A: Einführung & theoreti-
sche Grundlagen

B: Kultur
C: Kulturvergleich
D: Kaufentscheidungs-

prozess
E: Individuelle Einfluss-

größen

Zielgruppe des Buches

Dieses Buch wendet sich an Studierende von Bachelor- und Masterstudien-
gängen sowie an Doktoranden in den Bereichen Internationales Marketing, 
Internationales Management und Kulturvergleichende Wissenschaften.
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Vorwort zur 2. AuflageVIII

Zusatzmaterial im Netz

Unter www.interkulturelles-marketing.de bzw. www.vahlen.de/productview.
aspx?product=30223 stellen wir umfangreiches Zusatzmaterial bereit:
•	 zwei weiterführende Kapitel: „Internationalisierung & Globalisierung“ so-

wie „Vorläufer des kulturvergleichenden Ansatzes“,
•	 das komplette Literaturverzeichnis sowie
•	 ein Glossar (Schlüsselbegriffe, die im Glossar ausführlicher 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.
mueller@tu-dresden.de).

Dozentenservice
•	 Sämtliche oder ausgewählte Graphiken der ersten und der zweiten Auflage
•	 Vorlesungen in deutscher und englischer Sprache
•	 Klausurfragen
•	 Literaturverzeichnis als Word-Datei

Anregungen, Kritik & Lob

Für Anmerkungen aller Art erreichen Sie uns unter stefan.mueller@tu-dresden.de

Danksagung

Wir bedanken uns recht herzlich bei all jenen, die auf die ein oder andere Weise 
zum Entstehen des Buches beigetragen haben. 
•	 Zunächst Frau Kerstin Kosbab und Frau Helga Weinländer, die geduldig 

und akribisch zahllose Schreib- und Korrekturarbeiten bewerkstelligt haben. 
Weiterhin haben mehrere Mitarbeiter und Kollegen aus unserer Dresdener 
Zeit auf vielfältige und kaum zu überschätzende Weise dazu beigetragen, 
dass dieses Buch in der vorliegenden Form entstehen konnte: allen voran Dr. 
Robert Mai, Dr. Thomas Niemand und Dr. Uta Schwarz.

•	 Stellvertretend für die Mitarbeiter des Vahlen Verlages danken wir Herrn 
Hermann Schenk, mit dem wir schon seit vielen Jahren vertrauensvoll zu-
sammenarbeiten. Er hat uns auf dem langen und mühsamen Weg von der 
ersten zur zweiten Auflage dieses Werkes jederzeit ermutigt und unterstützt. 

•	 Schließlich haben Christopher Thomas, München (www.christopher-thomas.
de), und Studio Georg Fischer, Bechtheim (www.georg-fischer.de), es uns er-
laubt, Photographien, für die sie das Urheberrecht besitzen, in diesem Buch 
abzudrucken. Dafür danken wir ihnen.

Neustadt/Weinstraße und  Stefan Müller 
Ingolstadt, im September 2015 Katja Gelbrich
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