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Das Lehrbuch bietet einen verständlichen Überblick über das spannende 
Thema Marketing. Schritt für Schritt führt es in die wichtigsten Grund-
lagen des Marketings ein: Marktforschung, Konsumentenverhalten, 
Strategisches Marketing, Produkte und Programme, Marken, Preise und 
Konditionen, Vertrieb und Kommunikation.

Die aktuelle Ausgabe wurde umfassend überarbeitet und durch 
zahlreiche aktuelle Beispiele ergänzt. Zudem wurden relevante neue 
Themen des Digitalen Marketings wie App-Marketing, Retail Media, 
KI-gestütztes Marketing und Digitales Pricing hinzugefügt.

Eine klare Struktur mit zahlreichen Aufzählungen, Schaubildern und 
Übersichten sorgt dafür, dass schnell ein Verständnis für Marketing 
entwickelt wird. Viele realistische Beispiele aus unterschiedlichsten 
Branchen ermöglichen den sofortigen Transfer der Marketing-Theorie 
in die Praxis. Zur Überprüfung des Wissensstands bietet das Buch 
darüber hinaus 400 Multiple-Choice-Fragen und Lösungen in digitaler 
Form.

Das Buch richtet sich an Studierende der Betriebswirtschaftslehre an 
Hochschulen und Universitäten.
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Vorwort
Schon seit vielen Jahrzehnten gehört das Marketing in den Unternehmen zu den wichtigsten Auf‐
gaben. Unternehmen stehen im Wettbewerb mit anderen Unternehmen, die dieselben Kunden er‐
reichen möchten. Grundlegende und vertiefende Vorlesungen zum Marketing gehören daher zum
Vorlesungsprogramm aller wirtschaftswissenschaftlichen und auch vieler nichtökonomischer
Studiengänge. In vielen Berufsfeldern – auch außerhalb der Marketing- und Vertriebsabteilungen
– sind Kenntnisse im Marketing heute gefragt und notwendig für die Erfüllung der gestellten
Aufgaben.

In diesem Arbeitsbuch findet man alle wesentlichen Inhalte zum Thema Marketing. Besonders
wichtig ist dem Buch dabei, durch Überblicksdarstellungen, Aufzählungen und Prozessschritte die
Struktur des Marketings deutlich zu machen. Jedes Lernkapitel ist auf die Prüfung zugeschnitten.
Neben den wichtigen Stichworten findet man wertvolle und themenbezogene Prüfungstipps.
Nach jedem Kapitel kann der Leser seinen Wissensstand überprüfen. Am Ende des Buches findet
man ein Glossar mit den wichtigsten Begriffen.

Vorab ein allgemeiner und besonders wichtiger Prüfungstipp für alle Marketing-Vorlesungen:
Wirklich jeder kann viel vom Marketing in der Praxis sehen und lernen, wenn er mit offenen
Augen und Ohren durch die Welt geht. Weil sich das Marketing an uns als Kunden richtet, ist es für
uns alle erfahrbar – jeden Tag. Genau deswegen werden in diesem Buch die theoretischen Inhalte
immer auch an (kursiv gedruckten) Beispielen aus der Realität angewendet und verdeutlicht.
Weil sich das Marketing stetig weiterentwickelt, enthält auch diese Auflage wieder neue und
aktuelle Beispiele. Suchen Sie auch selbst in der Realität Marketing-Strategien und -Instrumente
und stellen Sie die Verbindung zu den hier genannten Fachbegriffen der Betriebswirtschaftslehre
her!

Und hier noch ein weiterer Tipp: Das Marketing-System lernen Sie am einfachsten, indem Sie
Unternehmen aus ihrem Umfeld nehmen und sich überlegen, welches Marketing sie machen. Sie
nehmen zum Beispiel den Marketing-Mix, von dem hier im Buch viel die Rede ist, und wenden ihn
auf ein Unternehmen an, das Sie kennen. So erkennen Sie schnell, wie Marketing funktioniert!

Denn: Die Welt ist voller Marketing!

Zu diesem Buch gibt es einen ergänzenden eLearning-Kurs mit 400 Fragen. Mithilfe des
Kurses können Sie online überprüfen, inwieweit Sie die Themen des Buches verinnerlicht
haben. Gleichzeitig festigt die Wiederholung in Quiz-Form den Lernstoff.
Der eLearning-Kurs kann Ihnen dabei helfen, sich gezielt auf Prüfungssituationen vorzube‐
reiten.
Der eLearning-Kurs ist eng mit vorliegendem Buch verknüpft. Sie finden im Folgenden
zu den wichtigen Kapiteln QR-Codes, die Sie direkt zum dazugehörigen Fragenkomplex
bringen. Andersherum erhalten Sie innerhalb des eLearning-Kurses am Ende eines Fragen‐
durchlaufs neben der Auswertung der Lernstandskontrolle auch konkrete Hinweise, wo Sie
das Thema bei Bedarf genauer nachlesen bzw. vertiefen können. Diese enge Verzahnung
von Buch und eLearning-Kurs soll Ihnen dabei helfen, unkompliziert zwischen den Medien
zu wechseln, und unterstützt so einen gezielten Lernfortschritt.
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