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Geleitwort

Die digitale Transformation schafft gerade fiir die Bereiche Marketing und
Vertrieb kontinuierlich und auf Hochsttouren neue Chancen. Diese gilt es
systematisch zu erkennen, zu prifen und zu bewerten. Ein wissenschaftlich
fundiertes Vorgehen ist dabei unabdingbar. Die neunte Auflage von Marke-
ting — strategisch analysieren und marktorientiert umsetzen vermittelt sehr
anschaulich wichtige Herangehensweisen, wie Unternehmen die aktuellen
Fragestellungen beantworten konnen. Aufgrund der geschickten Verkniip-
fung von theoretisch fundierten Inhalten mit praktischen Beispielen bietet
das Lehrbuch von Roland Helm und Herbert Endres dem Leser einen
sehr groflen Mehrwert und aktuelle Einblicke in die Entwicklungen des
Marketings und Vertriebs.

Alexander Burger
Head of Marketing & Brand von RECUP
— Deutschlands grofitem Mehrwegsystem
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Vorwort

Das Buch fiihrt in die Analyse- und Planungsprobleme des Marketings ein,
weswegen es nicht auf einen spezifischen Wirtschaftsbereich fokussiert,
sondern eine allgemeine Sicht anstrebt. Die Verhiltnisse von Konsumgiiter-
herstellern stehen zwar im Vordergrund, dies ist letztlich allein dadurch
bedingt, dass diese Unternehmen — insbesondere die groflen Markenartikel-
hersteller — auch heute noch tiber das am weitesten entwickelte Instrumen-
tarium des Marketings verfiigen. Weiterhin tangieren diese Unternehmen
die Lebensbereiche jedes Lesers, was die Nachvollziehbarkeit erleichtert.

Jedoch haben Investitionsgiiter- und Handelsunternehmen in den vergan-
genen Jahren das moderne Marketing und seine Moglichkeiten entdeckt,
doch wurde in diesen Branchen bis heute noch nicht iiberall derselbe
Entwicklungsstand wie im Ursprungsgebiet des Marketings erreicht. Es
stellt somit keine Missachtung der teils anders gelagerten Verhaltnisse
vor allem des Investitionsgiiter- oder Handelsbereichs dar, wenn bei den
Betrachtungen bisweilen die Verhéltnisse der Produktionsunternehmen
von Konsumgiitern unterstellt werden; wichtige Besonderheiten anderer
Wirtschaftsbereiche werden zumeist aufgezeigt.

Der erste Autor dieses Buches war Franz Bocker, der bis 1991 Inhaber
des Lehrstuhls fir Marketing an der Wirtschaftswissenschaftlichen Fakultat
der Universitat Regensburg war. Als sein Alumnus hat Roland Helm vor
etlichen Jahren sein Buch ibernehmen diirfen, was nun mit einem weiteren
Koautor fortgesetzt wird. Die bedeutendsten Verdnderungen wurden in
der vorliegenden neunten Auflage vorgenommen, indem noch stringentere
Verbindungen zwischen Analyse, strategischer Planung und operativer
Umsetzung hergestellt sowie einige aktuelle Erweiterungen im (erweiterten)
Marketing-Mix hinzugefiigt wurden.

Zudem wurden die Fortschritte, die die Forschung gemacht hat, in
diese Auflage integriert. Neben den wissenschaftlichen Erkenntnissen
haben wir auch die Beispiele aus der Praxis aktualisiert. Auflerdem
wurden in die aktualisierte Auflage zahlreiche neue Aspekte aufgenom-
men. Darunter fallen: Kinstliche Intelligenz, Chatbot-Marketing, Pre-
dictive Analytics, Marketing Analytics, Marketing-Intelligence-Systeme,
Customer-Experience-Management, Customer Journey, Microtargeting,
Dynamic Capabilities, Marketing Automation, E-Commerce, Mobile-Mar-



Titel, Impressum, Inhaltsverzeichnis, Vorwort, 9783825258665, 2024
wurde mit |P-Adresse 185.176.017.196 aus dem Netz der ${institutionUser.displayName} am April 25, 2024 um 13:22:44 (UTC) heruntergeladen.

Das Weitergeben und Kopieren dieses Dokuments ist nicht zulassig.

keting, Innovation-Marketing, Digital Innovation Champions, Neuromarke-
ting, E-Mail-Newsletter-Marketing, Website-Marketing, Suchmaschinenop-
timierung (SEO), Content-Marketing, Inbound-Marketing, Onlinewerbung,
Suchmaschinenwerbung, Buzz-Marketing, Affiliate-Marketing, Social-Me-
dia-Marketing, Influencer-Marketing und Metaverse sowie Virtual-Rea-
lity-Marketing.

Die Kombination des Lehrbuchs mit dem Arbeitsbuch bietet Studieren-
den wirtschaftswissenschaftlicher Studiengénge eine kompakte Lehr- und
Lerneinheit, die eine Kontrolle des erworbenen Wissens ermdoglicht und
Einblick in mégliche praktische Anwendungen gibt. Aulerdem sind die
wissenschaftlich fundierten Strategien, Methoden und Instrumente dieses
Buches fiir alle Manager relevant, die ihr Unternehmen marktorientiert
ausrichten moéchten.

Zu danken ist an dieser Stelle allen Wissenschaftlichen Mitarbeitern
des Lehrstuhls fiir Strategisches Industriegiitermarketing, da sie mit ihren
Verbesserungsvorschlagen eine wirkliche Hilfe geleistet haben.

Regensburg, im Februar 2024
Roland Helm, Herbert Endres

Genderhinweis | Die Autoren verzichten auf verkiirzte Formen zur
Kennzeichnung mehrgeschlechtlicher Bezeichnungen im Wortinneren
und verwenden in der Regel das generische Maskulinum.



