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Vorwort

Die Herausforderungen des Marketing sind einem stindigen Wandel unterworfen. Dies
gilt insbesondere in Zeiten der Digitalisierung, Nachhaltigkeit, Globalisierung und
Internationalisierung von Geschéftsprozessen. Insofern sind auch die bewihrten Vor-
gehensweisen des Marketing auf den Priifstand zu stellen. Es ergeben sich permanent
Veridnderungen bei den Geschiftsmodellen, Wertschopfungsstrukturen, Strategien, Inst-
rumenten und Methoden. Dies war bei der Neuauflage zu beriicksichtigen.

Betrachtet man Marketing als ein Leitkonzept der markt- und kundenorientierten
Unternehmensfiihrung, dann steht die Planung und Umsetzung der Kunden- und Markt-
orientierung weiterhin im Zentrum. Die konsequente Ausrichtung am Markt und am
Kundennutzen sind Prinzipien des Marketing, die von den Unternehmen gelebt und in
der Ausbildung zu vermitteln sind.

Das vorliegende Buch ,,Marketing* versucht, die Philosophie und den aktuellen
Stand des Marketingwissens in Form einer Einfiihrung in die Grundkonzepte des Mar-
keting als markt- und kundenorientierte Unternehmensfiihrung zu vermitteln. Es richtet
sich an Studierende der Betriebswirtschaftslehre und anderer Disziplinen sowie Praktiker
gleichermaflen und eignet sich — im Vergleich zu den umfassenden Standardwerken — zur
Vermittlung eines kompakten Uberblicks iiber die Ziele, Aufgaben, Instrumente sowie
Methoden des modernen Marketingmanagements. Die Denk- und Vorgehensweisen im
Marketing werden aus wissenschaftlicher Sicht dargestellt und anhand von Beispielen
verdeutlicht.

Auch in dieser 17. Auflage wurden der bewihrte Aufbau und die Struktur des Bu-
ches beibehalten. Zunéchst wird eine Einfiihrung in das Grundverstdndnis des Marke-
ting gegeben. Neben strategischen und operativen Aspekten der Marketingplanung
werden die Marktforschung als Informationsgrundlage fiir Entscheidungen des
Marketingmanagements sowie die vier Marketinginstrumente (4Ps) — Produkt-, Preis-,
Kommunikations- und Vertriebspolitik — kompakt dargestellt. Fragestellungen der
Marketingorganisation und -kontrolle schlieen das Buch ab.

In der Neuauflage wurde einer durchgingigen Uberarbeitung simtlicher Kapitel mit
den entsprechenden inhaltlichen Aktualisierungen und Erweiterungen Rechnung ge-
tragen. Dies betrifft insbesondere die zahlreichen neuen Moglichkeiten, die sich durch
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die Informations- und Kommunikationstechnologien fiir das Marketing ergeben. Dies
wirkt sich nicht nur auf die Marktforschung und Marketingkommunikation aus, sondern
nahezu auf alle Bereiche des Marketing. Bei der Literatur wurde auf veraltete Quellen
verzichtet und neue Literatur eingearbeitet.

Als Begleitung zu diesem Lehrbuch dient das Buch ,,Marketingiibungen‘ in der
siebten Auflage, in dem zu jedem Kapitel des Lehrbuches Aufgaben und Losungshin-
weise zu finden sind. Dariiber hinaus konnen begleitend sogenannte ,,Flashcards* ein-
gesetzt werden, die als digitale Lernkarten eine Wissensiiberpriifung verschiedener
Buchinhalte ermdglichen. Mit den ,,Marketingiibungen und den ,,Flashcards* kdnnen
die Inhalte des Lehrbuches ,,Marketing* im Selbststudium erarbeitet werden.

Bei der Arbeit an der Neuauflage ist deutlich geworden: Die Kiinstliche Intelligenz
wird die Mirkte teilweise revolutionieren und damit auch das Marketing. Es wird immer
mehr ersichtlich, wie schnelllebig die Marketingdisziplin geworden ist. Die Halbwertzeit
des Wissens ist weiterhin kontinuierlich gesunken und die Innovationen in den Bereichen
Marktforschung und im Einsatz von Marketinginstrumenten sind iiberproportional ge-
stiegen. Es wird voraussichtlich nicht mehr lange dauern, dass Lehrbiicher im Marketing
eine jahrliche Neuauflage benotigen, um dem Anspruch von Aktualitit noch gerecht zu
werden.

Abschliefend noch einige formale Hinweise: Bei Erstellung der Neuauflage wurde
ChatGPT herangezogen, um vor allem Beispiele zu recherchieren. Diese Beispiele wur-
den gepriift auf Richtigkeit, Relevanz, Aktualitit, Vollstindigkeit u. a. m. Bei der Aus-
wahl der Beispiele wurde auf eine geeignete Form der Einarbeitung geachtet. Die Prii-
fung erfolgte intensiv und deshalb liegt die Verantwortung fiir die Einbeziehung beim
Autor.

In dieser Neuauflage wird in der Regel das generische Maskulinum verwendet, um
alle Geschlechter gleichermaflen einzuschlieBen. Wird im Text von Personen, Berufen
oder Funktionen gesprochen, sind stets alle Geschlechter gemeint, unabhingig von der
gewdhlten Form.

Basel, Schweiz Manfred Bruhn
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