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V

Vorwort zur 8. Auflage

Methoden, theoretische Ansätze und Anwendungsbereiche des Marketings sind in den 
letzten Jahrzehnten stetig angewachsen und damit auch der Inhalt und Umfang der ent-
sprechenden Literatur. So haben einige der führenden Lehrbücher inzwischen einen Um-
fang in der Größenordnung von tausend Seiten erreicht. Damit wird es immer schwieriger, 
sich einen Überblick über die Grundzüge des Marketings zu verschaffen. Diesem Zweck 
dient das vorliegende Lehrbuch. Hier ist bewusst darauf verzichtet worden, möglichst 
viele Details aus den verschiedenen Teilgebieten des Marketings kurz anzureißen. Viel-
mehr wird versucht, die wesentlichsten Konzepte, Methoden und Anwendungen leicht 
verständlich und anwendungsorientiert darzustellen. Es ist also eine Konzentration auf die 
zentralen Fragestellungen des Marketings vorgenommen worden, diese werden aber hin-
reichend ausführlich behandelt. So ist auch der Untertitel des Buches  – „Grundlagen, 
Überblick, Beispiele“ – zu verstehen.

An wen richtet sich dieses Buch? Die breiteste Zielgruppe dürften Studierende in be-
triebswirtschaftlichen Bachelor-Studiengängen sein, die sich die Grundzüge des Marke-
tings erarbeiten. Die Studierenden, die für ihr Studium und ihren Berufsweg andere 
Schwerpunkte wählen, sollen konzentriert die allgemein notwendigen Marketing- 
Grundkenntnisse erwerben können. Studierende mit Schwerpunkt Marketing sollen eine 
Basis erhalten, die ihnen den Zugang zu spezielleren und tiefer gehende Beschäftigung 
erfordernden Fragestellungen des Fachgebiets erleichtert.

Daneben richtet sich das Buch auch an Praktiker. In den Bereichen Technik, Finanz-
dienstleistungen, öffentlicher Dienst etc. findet man im Zuge der zunehmenden Markt-
orientierung immer mehr Fachleute, die in ihre Tätigkeit Aspekte des Marketings einbe-
ziehen müssen. Ihnen soll das Buch den notwendigen Überblick verschaffen, ohne sie mit 
Details zu überschütten.

Das Buch ist so konzipiert, dass es eine Lehrveranstaltung über ein Semester begleiten 
kann. Es umfasst zehn Kapitel, von denen einige etwas umfangreicher geraten sind. Das 
entspricht etwa 12 bis 14 Sitzungen einer Lehrveranstaltung. In den Text sind „Kästen“ 
eingestreut, in denen Anwendungsbeispiele und Zitate führender Autoren enthalten sind. 
Diese sollen den Inhalt des Buches anreichern und illustrieren. Auch im laufenden Text 
wird eine Vielzahl von Beispielen angesprochen. Im Sinne einer geschlechtsneutralen 
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Darstellung wird – wie es international üblich ist – zwischen weiblichen und männlichen 
Bezeichnungen („die Konsumentin“, „der Verkäufer“) gewechselt.

Für die 8. Auflage dieses Buches ist die Struktur der einzelnen Teile im Wesentlichen 
beibehalten worden. Unabhängig davon ist der gesamte Text (einschließlich zahlreicher 
Beispiele) überarbeitet und aktualisiert worden. Einzelne neuere Entwicklungen  – 
z. B. Online-Marketing – wurden stärker als bisher berücksichtigt.

Auch diese 8. Auflage ist in freundschaftlich-kollegialer Zusammenarbeit der beiden 
Autoren im Marketing-Department der Freien Universität Berlin entstanden. Wir hoffen, 
dass dadurch die Behandlung zentraler Fragen des Marketings angemessen umfassend 
(nicht unbedingt umfangreich!) und ausgewogen möglich wurde. Frau Katharina Loh-
mann, ebenfalls vom Marketing-Department der Freien Universität Berlin, hat die Autoren 
mit Umsicht, Kompetenz und Engagement bei den redaktionellen Arbeiten unterstützt. 
Zudem hat sich Michael Dellermann mit großem Einsatz um die Erstellung der zu diesem 
Buch gehörigen Flashcards gekümmert. Frau Barbara Roscher und Frau Birgit Borstel-
mann von SpringerGabler betreuten auch die Vorbereitung der 8. Auflage des Buches in 
bewährt freundlicher und kompetenter Weise. Ihnen allen sei sehr herzlich gedankt. Für 
verbliebene Mängel und Fehler tragen natürlich die Autoren allein die Verantwortung.

Berlin, Deutschland Alfred Kuß 
  Michael KleinaltenkampJanuar 2020

Vorwort zur 8. Auflage
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