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„Wer fertig ist, dem ist nichts recht zu machen,
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Vorwort zur 7. Auflage

Sehr geehrte Leserinnen und Leser,
die Herausforderungen, Chancen und Rahmenbedingungen im Marketing verändern 

sich heute schneller denn je. Seit der Veröffentlichung der 6. Auflage im Jahr 2022 haben 
sich für das Marketing eine Reihe tiefgreifender Veränderungen ergeben: veränderte 
Konsumentenerwartungen, neue Technologien, veränderte Rechts- und Ethik-Bedingungen 
sowie wachsender Fokus auf Nachhaltigkeit und ganzheitliche Customer-Experience-
Strategien. Gleichzeitig bleibt die Kernaufgabe des Marketings unverändert: Wert für 
Kunden schaffen und damit Wert für das Unternehmen generieren.

Die digitale Transformation schreitet weiter voran. Mit ihr entstehen neue Kanäle, 
Messgrößen und Interpretationsmöglichkeiten. Plattform-getriebene Ökosysteme, daten-
getriebene Entscheidungsprozesse und KI-unterstützte Personalisierung haben das Poten-
zial, die Wirkung von Marketing-Maßnahmen deutlich zu erhöhen – vorausgesetzt, die 
Verantwortlichen beherrschen die Balance zwischen Relevanz, Transparenz und 
Privatsphäre.

Diese 7. Auflage nimmt die daraus resultierenden Implikationen auf und bietet praxis-
taugliche Modelle, wie Unternehmen Kundenzentrierung konsequent verankern, ohne 
dabei Geschäftsziele aus den Augen zu verlieren.

Gleichzeitig zeigt sich häufiger als zuvor, dass Marketing nicht isoliert wirken kann. 
Silo-Strukturen, die in vielen Unternehmen weiterhin verankert sind, müssen überwunden 
werden. Die neue Praxis heißt „No-Line“: Denken und handeln Sie ganzheitlich über alle 
Berührungspunkte hinweg – online wie offline, im Produkt-, Preis-, Distributions-, Kom-
munikations- und Personal-Mix. Nur so lassen sich konsistente Markenversprechen, naht-
lose Customer Journeys und robuste Geschäftsmodelle realisieren.

Die veränderte Marktlogik verlangt darüber hinaus eine engere Verzahnung von Mar-
keting mit Vertrieb, Produktentwicklung und Kundensupport. Statt gegeneinander zu 
arbeiten, sollten diese Funktionen gemeinsam Wert schaffen: schnelleres Lernen, intensi-
vere Kundenrückmeldungen und eine agilere Reaktion auf Marktveränderungen.



VIII

In dieser Auflage werden bewährte Ansätze weiterentwickelt, neue Kooperations-
modelle vorgestellt und konkrete Handlungsfelder skizziert, wie Marketing als Kern-
treiber für Wertschöpfung fungieren kann  – sowohl für den Kunden als auch für das 
Unternehmen.

Die Rolle der Marketers hat sich zu einer zentralen Brückenfunktion weiterentwickelt: 
Als Strategen, Forscher, Kreativpartner und Moderatoren von Customer-Insights tragen 
sie maßgeblich dazu bei, werthaltige Entscheidungen in der gesamten Organisation zu er-
möglichen. Dabei stehen Ethik, Transparenz und nachhaltige Wertschöpfung im Mittel-
punkt des Handelns – denn langfristiger Erfolg basiert auf Vertrauen.

Ziel dieser 7. Auflage bleibt unverändert die Vermittlung des Kerns des Marketings – 
seine Ziele, Strategien und Maßnahmen  – für alle Leistungsträger im Unternehmen. 
Gleichzeitig erweitert sie dieses Fundament um neue Erkenntnisse aus der Praxis, akade-
mischen Entwicklungen und aktuellen Trendlinien, damit Leserinnen und Leser auch 
künftig handlungsfähig bleiben.

Mein Dank geht, wie auch zuvor, an alle Leserinnen und Leser, die mich mit ihrem 
Feedback, neuen Fallbeispielen und konstruktiven Anregungen unterstützt haben. Mein 
besonderer Dank gilt meiner Lektorin Mareike Teichmann sowie dem Springer Gabler 
Verlag. Ihr unermüdlicher Einsatz, Präzision und Herz haben diese Neuauflage erst mög-
lich gemacht.

Ich wünsche Ihnen eine inspirierte Lektüre, klare Erkenntnisse und viele Anregungen, 
wie Marketing heute nicht nur reagiert, sondern aktiv die Zukunft gestaltet – zielgerichtet, 
verantwortungsvoll und erfolgreich.

Mit den besten Wünschen

Königswinter� Ralf T. Kreutzer  
Mai 2026

Vorwort zur 7. Auflage
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Vorwort zur 1. Auflage

Am Anfang der Entwicklung dieses Lehrbuchs stand eine Idee: ein Buch nicht nur für, 
sondern auch mit den Lernenden, d. h. der im Fokus stehenden Zielgruppe zu verfassen. 
Ausgehend von einem intensiven Gespräch mit Rolf-Günther Hobbeling, Marketingleiter 
des Gabler Verlages, Wiesbaden, und vertieft durch gute Gespräche mit der mich be-
treuenden Lektorin, Barbara Roscher, wurde diese Idee innerhalb eines Jahres immer wei-
ter verfeinert und konkretisiert.

Deshalb wurden, nachdem der Titel „Praxisorientiertes Marketing“ den Fokus dieses 
Lehrbuchs gesetzt hatte, Studierende an der Fachhochschule für Wirtschaft, Berlin (seit 
1.4.2009: Hochschule für Wirtschaft und Recht, Berlin), zu ihren Erwartungshaltungen 
bzgl. eines Marketing-Lehrbuchs befragt. Denn dieses Werk soll nicht nur die relevante 
Marketing-Substanz transportieren, sondern idealerweise beim Studium auch Spaß be-
reiten – sicherlich ein ehrgeiziger Anspruch an ein Lehrbuch.

Orientiert an mehr als 300 Fragebögen, die mit wertvollen Anregungen für Konzeption 
und Ausgestaltung bestückt von den Studenten zurück kamen, wurde das Buch entwickelt. 
Dies war allerdings nur der erste Teil, die Zielgruppe in den Entstehungsprozess einzu-
binden. Zusätzlich wurden alle Teile des Buches von Katharina Burgdorff, Stefanie Jäger-
ling und Steffen Grunwald, Studenten der Fachhochschule für Wirtschaft, Berlin, hinsicht-
lich Verständnis, Motivationskraft und Lesespaß überprüft. Außerdem haben sie intensiv 
an der Recherche von überzeugenden Praxisbeispielen mitgewirkt. Ihnen möchte ich an 
dieser Stelle meinen besonderen Dank aussprechen, weil ich durch sie viele wichtige An-
regungen erhalten habe. Schließlich wurden in meinen Vorlesungen viele der integrierten 
Fallbeispiele und Fragestellungen diskutiert, um deren Aussagekraft und Transferleistung 
kritisch zu hinterfragen. Mein Dank gilt deshalb meinen Studenten, die durch die kritische 
Diskussion der vielfältigen Aspekte des Marketings immer wieder neue Anregungen zur 
Weiterentwicklung und Präsentation des Stoffs gegeben haben.

Basierend auf dem vielfältigen Austausch mit den Studenten wurden jedem Kapitel 
nicht nur Lernziele vorangestellt, sondern auch Kontrollfragen erarbeitet. Auf diese Weise 
erhalten Sie die Möglichkeit, den erlernten Stoff zu rekapitulieren. Auf Musterlösungen 
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habe ich bewusst verzichtet, weil Sie den Austausch über die „optimale“ Lösung mit an-
deren Studenten suchen sollten. Ein Stoff wie Marketing, zu dem jeder aufgrund seines 
individuellen Erfahrungsschatzes viel beitragen kann, erschließt sich nicht durch stures 
Auswendiglernen – und auch nicht, wenn – wie geschehen – der Stoff zum regelmäßigen 
Wiederholen auf MP3 gesprochen wird. Um Marketing verstehen, verinnerlichen und an-
wenden zu können, bedarf es des Dialogs. Dazu sollen die Wiederholungsfragen An-
regung liefern.

Eine besondere Dankbarkeit empfinde ich gegenüber meinen akademischen Lehrern 
Prof. Dr. Hans Raffée und Prof. Dr. Erwin Dichtl, Universität Mannheim, die meine Be-
geisterung für das Marketing geweckt haben, die noch heute anhält ...

Ein herzliches Dankeschön gilt auch meiner Frau Sabine, die über viele Monate dafür 
Verständnis zeigte, dass ich auch unzählige Abend-, Nacht- und Wochenendschichten für 
dieses Werk eingelegt habe.

Es stellt sich bei einem Lehrbuch wie diesem die Frage, wie ein korrekter Umgang mit 
dem Thema „Gender“ erfolgen soll? Muss jedes Mal vom Kunden und der Kundin, vom 
Entscheidungsträger und der Entscheidungsträgerin gesprochen werden? Ich hoffe, meine 
Leser und – an dieser Stelle auch – Leserinnen verzeihen mir, wenn ich auf derartige Lese-
bremsen verzichte und auch die Varianten KundenInnen oder Mitarbeiter/in nicht einsetze, 
weil eine saubere Deklination den Text m. E. unnötig holprig machen würde. Ebenfalls 
verzichte ich auf die Variante „Studierende“, die häufig eingesetzt wird, um scheinbar ele-
gant die Genderfrage zu umgehen. Diese Form ist zwar sehr geläufig, nur leider gramma-
tikalisch falsch. Denn ein Studierender ist nur so lange Studierender, wie er tatsächlich 
studiert, sei es den Wöhe, ein Vorlesungsskript oder die Speisekarte. Davor und danach ist 
er oder sie Student, aber kein Studierender. So ist ein Schwimmender auch nur so lange 
Schwimmender, solange er/sie schwimmt. Folglich ist auch der beste Student einmal Re-
laxender, Tanzender, Lesender, Chattender, SMS-Verfassender etc. Wie schwer sich selbst 
der Gesetzgeber mit der Genderfrage tut, zeigt § 1 UWG: „Dieses Gesetz dient dem Schutz 
der Mitbewerber, der Verbraucherinnen und der Verbraucher sowie der sonstigen Markt-
teilnehmer vor unlauterem Wettbewerb …“ Warum nicht auch Mitbewerberinnen, Markt-
teilnehmerinnen etc.?

Ich hoffe, meinen Respekt und meine Hochachtung gegenüber dem weiblichen Ge-
schlecht auf andere Weise ausdrücken zu können als durch die Endung „Innen“ an allen 
möglichen Begriffen dieses Lehrbuchs.

Bei den Literaturhinweisen habe ich mich  – neben zentralen Ursprungsquellen  – 
schwerpunktmäßig auf solche Werke konzentriert, die für den Leser weitere Hintergrund-
informationen bereitstellen, eine hohe Aktualität aufweisen und eine große Verbreitung 
gefunden haben. Ein Anspruch, alle Autoren oder Werke zu zitieren, die zu den jeweiligen 
Themen bereits einmal etwas veröffentlicht haben, wird nicht erhoben.

Vorwort zur 1. Auflage
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Ob sich meine Mühe insgesamt gelohnt hat, können Sie, lieber Leser, liebe Leserin, 
selbst entscheiden. Für einen konstruktiven Dialog mit Ihnen finden Sie bei mir immer ein 
offenes Ohr.

Herzlichst Ihr

Königswinter – Berlin� Ralf T. Kreutzer  
Oktober 2006

Vorwort zur 1. Auflage
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Interessenskonflikt  Der/die Autor*in hat keine relevanten Interessenskonflikte im 
Zusammenhang mit dieser Publikation.
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Stimmen zum Buch

„Praxisorientiertes Marketing“ zeigt eindrucksvoll, wie sich klassische Marketing-
konzepte mit aktuellen Entwicklungen wie agilem Management, KI, Marketing-Automation, 
Generative AI und GEO-Daten produktiv verknüpfen lassen. Professor Kreutzer bleibt 
dabei konsequent anwendungsorientiert und übersetzt Trends in konkrete Vorgehensmo-
delle und Entscheidungshilfen für die Praxis wie wir sie vielfach im Unternehmenskontext 
genauso nutzen. Leserinnen und Leser erhalten nicht nur einen Überblick über moderne 
Werkzeuge, sondern vor allem klare Hinweise, wie diese im operativen und strategischen 
Marketingalltag eingesetzt werden können. So wird das Buch zu einem Leitfaden für alle, 
die ihr Marketing zukunftssicher aufstellen wollen.

Professor Kreutzer verbindet in diesem Werk aktuelles Anwender-Know-how zu KI, Ge-
nerative AI, GEO und Automation mit erprobten Grundlagen des Marketings. Dadurch 
entsteht ein praxisnahes Handbuch, das Orientierung und Umsetzungsimpulse gleicher-
maßen bietet.

Niels Trapp, Inhaber von Inxelerate GmbH und Digital Marketing Enthusiast

Was dieses Buch besonders auszeichnet, ist die klare Sprache und die konsequente Aus-
richtung auf Umsetzbarkeit im Unternehmensalltag. Ob es um die Einführung agiler 
Strukturen, den Einsatz von KI-gestützter Personalisierung oder die Nutzung von GEO-
Daten für gezieltes Targeting geht – Professor Kreutzer zeigt jeweils konkrete Anwendungs-
szenarien und Erfolgsfaktoren. Die Leser werden Schritt für Schritt an die Frage heran-
geführt, wie moderne Technologien in ein integriertes Marketing- und Markenführungs-
konzept eingebettet werden können. Damit bietet „Praxisorientiertes Marketing“ einen 
fundierten, praxisorientierten Rahmen, um Marketing in Zeiten digitaler Transformation 
neu zu denken und zu gestalten.

„Praxisorientiertes Marketing“ macht deutlich, wie Unternehmen durch den gezielten 
Einsatz von agilen Methoden, KI, Automation, Generative AI und GEO ihre Marktleistung 
verbessern können. Professor Kreutzer liefert dafür einen gut strukturierten, leicht an-
schlussfähigen Werkzeugkoffer für moderne Marketingverantwortliche.
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Prof. Dr. Avo Schönbohm, Professor der Hochschule für Wirtschaft und Recht, Berlin

Ein Buch, das zeigt, wie Marketing Mehrwert schafft – und selbst welchen liefert!
Professor Kreutzer formuliert bereits in der Einleitung eine ebenso einfache wie zent-

rale Leitidee: Die Kernaufgabe des Marketings besteht darin, „Wert für Kunden zu schaf-
fen und damit Wert für das Unternehmen zu generieren.“ Dieses Prinzip prägt das ge-
samte Buch – und das Werk selbst folgt diesem Anspruch konsequent, indem es auch sei-
nen Leserinnen und Lesern einen hohen praktischen Mehrwert bietet.Agiles Management, 
KI-basierte Analysen, Generative AI und Marketing-Automation werden stets im Kontext 
der Frage diskutiert, wie sie echten Nutzen für Kunden stiften können. Anhand zahlreicher 
Beispiele und Fallstudien zeigt das Buch, wie Unternehmen Silos überwinden, No-Line-
Marketing etablieren und Customer Journeys über alle Kontaktpunkte hinweg konsistent 
gestalten. Dabei wird deutlich: Moderne Technologien entfalten ihren Nutzen erst dann 
wirklich, wenn sie in ein durchdachtes und praxisnahes Marketingkonzept eingebettet 
sind.Dass das Buch gemeinsam mit Studenten entwickelt wurde, merkt man ihm positiv an. 
Die Inhalte sind nah an der aktuellen Praxis, zugleich klar strukturiert und angenehm zu 
lesen. Komplexe Zusammenhänge werden verständlich erklärt, ohne an fachlicher Tiefe 
einzubüßen – eine Kombination, die die Lektüre ebenso informativ wie kurzweilig macht.
So zeigt das Buch anschaulich, wie Technologie, Organisation und Kundenerlebnis im mo-
dernen Marketing zusammenspielen. Professor Kreutzer liefert dafür einen klar struktu-
rierten, praxisorientierten Fahrplan, der sich unmittelbar in Unternehmen anwenden lässt.

Martin Nitsche, Präsident des Deutschen Dialogmarketing Verbandes

Mit der vollständig überarbeiteten 7. Auflage hat Professor Kreutzer sein Standard-
werk konsequent an die neuesten Entwicklungen im Marketing angepasst. Neue Techno-
logien, veränderte Konsumentenerwartungen, rechtliche Rahmenbedingungen und Nach-
haltigkeitsaspekte werden integriert, ohne die klare, praxisnahe Struktur des Buches auf-
zugeben. Die Behandlung von Themen wie Generative AI, GEO-Intelligence und 
Marketing-Automation bleibt nie theoretisch, sondern ist stets mit konkreten Anwendungs-
beispielen und Handlungsempfehlungen verbunden. Damit eignet sich das Werk gleicher-
maßen als Einstieg in das Marketing wie als Update für erfahrene Praktiker, die ihr Wissen 
auf den neuesten Stand bringen wollen.

Die 7. Auflage von „Praxisorientiertes Marketing“ zeigt, wie sich aktuelle Ent-
wicklungen – von KI bis Marketing-Automation – gezielt für eine moderne Marketing-
Praxis nutzen lassen. Professor Kreutzer verbindet Aktualität und Praxisnähe zu einem 
kompakten, anwendungsorientierten Gesamtbild des Marketing-Managements.

Anja Olsok, Geschäftsführerin, Bitkom Servicegesellschaft mbH und Mitglied der Ge-
schäftsleitung Finanzen & Organisation im Bitkom e. V.

Stimmen zum Buch
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„Praxisorientiertes Marketing“ ist bewusst als Arbeits- und Lehrbuch konzipiert, das 
Studierende wie Praktiker beim strukturierten Kompetenzausbau unterstützt. Jedes Kapi-
tel verknüpft zentrale Marketing-Inhalte mit anschaulichen Beispielen, Lernzielen und 
Reflexionsfragen und erleichtert damit die direkte Übertragung in Projekte und Kampag-
nen. Aktuelle Entwicklungen – von Generative AI über Marketing-Automation bis hin zu 
GEO-basierten Anwendungen – werden nicht isoliert behandelt, sondern in das Gesamt-
verständnis eines integrierten Marketings eingebettet. Damit schafft Professor Kreutzer 
eine Brücke zwischen theoretischer Fundierung und handlungsorientierter Umsetzung in 
einer zunehmend datengetriebenen Marketing-Welt.

Professor Kreutzer zeigt, wie sich klassische Marketing-Instrumente mit modernen 
Technologien wie KI, Automation und GEO-Konzepten zu einem schlagkräftigen Werk-
zeugkasten verbinden lassen. Das Ergebnis ist ein hochgradig praxisorientiertes Standard-
werk für zeitgemäßes Marketing-Management.

Dr. Ralf Strauß, Managing Partner MarketingTechLab GmbH, Chairman European Mar-
keting Confederation (EMC)

Stimmen zum Buch
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