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Die 10. Auflage dieses Standardwerks „Marketing“ hat in Wissenschaft und Praxis eine 

sehr positive Resonanz gefunden. Hieran anknüpfend soll die neue 11. Auflage in be-

währter Form einen ganzheitlichen Überblick über die Grundlagen und Entwicklungsper-

spektiven der Marketingdisziplin vermitteln. Dazu gehört die Erläuterung zentraler Mar-

ketingmanagementprozesse ebenso wie die Einordnung neuer Trends im Unternehmens-, 

Wettbewerbs- und Konsumentenverhalten. Vor diesem Hintergrund haben wir zunächst 

eine durchgängige Aktualisierung der Kapitel anhand der sich dynamisch entwickelnden 

Literaturdiskussion vorgenommen.

In jenen Bereichen, wo sich neue Konzepte und Instrumente abzeichnen, erfolgte eine 

inhaltliche Erweiterung. So wurde der Integration von Nachhaltigkeitszielen in das Mar-

ketingmanagement verstärkte Beachtung geschenkt. Wie ein roter Faden zieht sich der 

Einfluss der neuen stationären und mobilen digitalen Interaktions- und Kommunikati-

onsmöglichkeiten durch die einzelnen Stufen des Marketingmanagements. So gilt es, die 

Entwicklungen im Bereich des Internets und der Social Media bei der Situationsanalyse, 

Käuferverhaltensforschung und der Ableitung von Marketingstrategien sowie -instru-

menten bis hin zum Marketingcontrolling zu berücksichtigen. Neben den Instrumenten 

des Web 2.0 wurde auch der wachsenden Bedeutung der Out-of-Home-Medien im Kapitel 

zur Kommunikationspolitik Rechnung getragen. Angesichts der zunehmenden Komple-

xität bei Auswahl und Belegung der vielfältigen Kommunikationsmedien haben wir auch 

ein eigenes Kapitel zur Mediaplanung eingefügt.

Wir sind der Auffassung, dass auch in einem Standardwerk eine kritische Reflexion der 

Zukunftsherausforderungen nicht fehlen darf. Hiermit haben wir uns im abschließenden 

Kapitel des Werks auseinandergesetzt, damit Studierende wie auch Praxisvertreter aufge-

fordert werden, sich aktiv mit den Chancen und Grenzen des Marketing auseinanderzu-

setzen.

Mit Blick auf den kompakten Charakter des Standardwerks haben wir bei der vorlie-

genden Auflage darauf geachtet, dass neben einer Aktualisierung und Erweiterung auch 

dort eine Konsolidierung und Straffung erfolgt, wo der Leser auf ein vielfältiges Angebot 

an Vertiefungsliteratur zurückgreifen kann. Durch entsprechende Literaturhinweise er-

möglichen wir dem Leser einen problemlosen Übergang zu weiterführenden Beiträgen. 

Wir sind somit zuversichtlich, dass uns die Balance zwischen dem Überblickcharakter 

eines Grundlagenwerks und der Vertiefungsnotwendigkeit in geeigneter Weise gelungen 

ist.

  Vorwort zur 11. Auflage



Passend zum aktuellen Grundlagenwerk stellt das gleichnamige Arbeitsbuch für die je-

weiligen Kapitel vielfältige Aufgaben und Fallstudien für Übungszwecke und zur Klau-

survorbereitung zur Verfügung. Weiterhin besteht die Möglichkeit, über Gabler Online 

(www.gabler.de) begleitende und multimediale Lehrmaterialen abzurufen. Durch regel-

mäßige Erweiterungen werden wir auch in Zukunft den Charakter eines modernen Stan-

dardwerks unterstreichen.

Die vorgenommene komplette Überarbeitung dieser Auflage wäre ohne die maßgebliche 

Unterstützung unserer Mitarbeiter in Bremen, Leipzig und Münster nicht möglich ge-

wesen. Unser großer Dank gilt hierbei vor allem Herrn Dipl.-Kfm. Christopher Kanitz. 

Unser Dank gilt ferner Dipl.-Kffr. Beatrice Ermer, Kai Weinrich (M. Sc.), Dr. Hanna Lena 

Deitmar (MBA), Dipl.-Kfm. Christian Rauch, Dipl.-Kffr. Friederike Rohn, Dipl.-Kfm. 

Philipp Sepehr, Dr. Tilo Halaszovich, Dr. Michael Schade, Dipl.-Kfm. Frank Hemmann 

und Dipl.-Kfm. Felix Roth sowie allen weiteren Mitarbeitern, die an der Überarbeitung 

dieses Werks mitgewirkt haben.

Schließlich gilt unser Dank dem Team vom Gabler Verlag für die wie immer hoch enga-

gierte und professionelle Zusammenarbeit. Insbesondere bei Frau Barbara Roscher möch-

ten wir uns dabei stellvertretend für das ganze Team herzlich bedanken.

 

Münster, Bremen und Leipzig Prof. Dr. Dr. h.c. mult. Heribert Meffert
Prof. Dr. Christoph Burmann
Prof. Dr. Manfred Kirchgeorg



Wir freuen uns, Ihnen die grundlegend überarbeitete und neu gestaltete 10. Auflage des 

Standardwerkes „Marketing“ präsentieren zu können. In den letzten drei Jahrzehnten hat 

sich die Konzeption des Grundlagenwerkes behauptet. Daher knüpfen wir mit der zehnten 

Auflage an dem Bewährten an. Während gewöhnlich mit dem Erscheinen von Neuaufla-

gen vielfach auch der Seitenumfang zunimmt, haben wir uns bemüht, aktuelle Konzepte 

und Entwicklungen zum Marketingmanagement zu integrieren, ohne den Blick für das 

Wesentliche zu verlieren. Angesichts der zunehmenden Fragmentierung der Marketing-

wissenschaft war es nicht leicht, die „Spreu vom Weizen“ zu trennen sowie Bewährtes 

und Neues miteinander zu verknüpfen. Aber es schien uns geboten, gerade angesichts der 

steigenden Fülle an Konzepten und Instrumenten den Blick für das Essenzielle zu bewah-

ren. Deshalb präsentiert sich diese Auflage in einer kompakteren Form.  

Das vorliegende Standardwerk vermittelt den Studierenden im Bachelor- wie auch Mas-
terprogramm die Grundlagen des Marketingmanagements aus einer management- und 

entscheidungsorientierten Sicht. Dies ermöglicht es insbesondere dem Einsteiger, sich 

Schritt für Schritt mit der Situationsanalyse, den Marketingzielen und Marketingstrate-

gien sowie den Marketinginstrumenten und ihrer Implementierung zu beschäftigen. Die 

theoretischen und konzeptionellen Ansätze werden auf den einzelnen Stufen des Marke-

tingentscheidungsprozesses mit einer Vielzahl von praktischen Beispielen erläutert. 

Gegenüber den bereits erschienenen Auflagen wird das Marketingmanagement in beson-

derer Weise unter dem Blickwinkel des „Market Based View“ und „Competence Based 
View“ betrachtet. Hierdurch betonen wir die Notwendigkeit, eine enge Verzahnung der 

Nachfrager- und Anbieterperspektive sicherzustellen. Denn der Erfolg des Marketingma-

nagements wird wesentlich davon beeinflusst, wie kunden- und marktrelevante Kompe-

tenzen im Unternehmen identifiziert, aufeinander abgestimmt und entwickelt werden, um 

hieraus Wettbewerbsvorteile zu generieren. Weiterhin haben wir uns der Diskussion um 

die Frage der Effektivität und Effizienz des Marketing in besonderer Weise gewidmet. 

Langfristig kann sich das Marketing nur bewähren, wenn es sowohl für die Nachfrager 

und Anbieter als auch für die Stakeholder ausreichende Wertbeiträge generiert, damit 

Marktbeziehungen aufrechterhalten und legitimiert werden können. 

Im Kapitel 1 erfolgt eine Auseinandersetzung mit den Grundlagen des Marketing. Hier 

haben wir die verschiedenen theoretischen Entwicklungspfade des Marketingmanage-

ments aufgezeigt und uns mit den begrifflichen Merkmalen des Marketing und Marke-

tingmanagements ausführlich auseinandergesetzt. Der Markt wird mit seinen Akteuren als 

„Arena des Marketing“ vorgestellt und in Bezug zur Makroumwelt gesetzt. Dabei wird 

dem Sachverhalt Rechnung getragen, dass neben der Kundenorientierung das moderne 

Marketing durch eine Stakeholderorientierung zu erweitern ist. 

   Vorwort zur 10. Auflage
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Ausgangspunkt des Marketingmanagements bildet ein grundlegendes Verständnis von 

Märkten und den dort präsenten Anbieter-Nachfrager-Beziehungen. Das Kapitel 2 wid-

met sich deshalb der Käuferverhaltens- und Marketingforschung. Im klassischen 

wie auch modernen Marketingverständnis bilden die Bedürfnisse der Nachfrager einen 

zentralen Bezugspunkt. Unter dem Blickwinkel des „Market Based View“ rücken die 

Käuferverhaltensforschung und die Erklärung der Kaufentscheidungen von Nachfra-

gern in den Mittelpunkt des ersten Teils von Kapitel 2. Hieran schließt sich eine um-

fassende Betrachtung von Methoden und Instrumenten der Informationserfassung und  

-verarbeitung an. Die Einbeziehung von Marketinginformationen für Markt- und Absatz-

prognosen sowie für Marktsegmentierungsentscheidungen vermittelt einen vertiefenden 

Einblick in die Anwendungsbereiche der Marketingforschung.  



Wie die obige Darstellung zum Aufbau des Lehrbuches veranschaulicht, so werden die 

Marketingentscheidungen von Anbietern durch den dargestellten Marketingmanage-
mentprozess strukturiert. Die Kapitel 3 bis 6 beschäftigen sich mit den einzelnen Stufen 

des Marketingmanagements, d. h. es werden Hilfestellungen gegeben, die für die Pla-

nung, Umsetzung und Kontrolle von Marketingentscheidungen notwendig sind. In je-

dem Kapitel haben wir den Bezug zu den Erfolgswirkungen anhand eines integrierten 

Marketing erfolgsmodells hervorgehoben. 

Basierend auf den Marktanforderungen (Perspektive des „Market Based View“) werden 

durch den Marketingmanagementprozess die Unternehmensressourcen und -kompe-

tenzen (Perspektive des „Competence Based View“) koordiniert, um in effizienter Art und  

Weise Kunden-, Wettbewerbs- und Unternehmensvorteile zu generieren. Die systema-

tische Planung von Marketingzielen und Marketingstrategien bildet hierfür eine 

zentrale Voraussetzung. Daher wird in Kapitel 3 der Zusammenhang zwischen Unter-

nehmens- und Marketingzielen diskutiert und der Leser erhält einen Überblick über die 

Ansätze der strategischen Marketingplanung. Der hohen strategischen Bedeutung der 

Markenführung wurde dadurch Rechnung getragen, dass wir diese Problemstellungen in 

die Betrachtungen der strategischen Marketingplanung eingeordnet haben. 

Im Kapitel 4 werden die instrumentellen Entscheidungen im Marketing-Mix betrachtet. 

Systematisch werden die Informationsgrundlagen und Ausgestaltungsmöglichkeiten der 

Produkt-, Preis-, Distributions- und Kommunikationspolitik erörtert. Abschließend 

wird jedes Instrument im Hinblick auf mögliche Wirkungen auf den Marketingerfolg  

gewürdigt. 

Mit der Implementierung der Marketingentscheidungen beschäftigt sich das Kapitel 5. 

Vertiefende Ausführungen zum Prozess der Marketingimplementierung verdeutlichen 

die Notwendigkeit der sorgfältigen Koordination aller Entscheidungen innerhalb des Mar-

keting sowie zwischen dem Marketingmanagement und den anderen Funktionsbereichen 

eines Unternehmens. Verschiedene Instrumente und organisatorische Lösungen zur Mar-

ketingkoordination werden gegenübergestellt. 

In dieser zehnten Auflage des Grundlagenwerkes wird der integrierten Erfassung von 
Marketingerfolgswirkungen besondere Bedeutung beigemessen. Hierzu wird bereits 

im Grundlagenteil ein Marketingerfolgsmodell vorgestellt. Auf der Basis dieses Modells 

werden in den weiteren Kapiteln die Wirkungen von Marketingstrategien und -instrumen-

ten gewürdigt. Die Ergebnisse werden in Kapitel 6 zum Marketingcontrolling zusam-

mengeführt und erweitert. Im Sinne eines modernen Marketingverständnisses sind die 

durch Marketingaktivitäten erzielten Wertbeiträge für den Kunden, das eigene Unterneh-

men sowie die relevanten Anspruchsgruppen zu analysieren, um innen- wie auch außen-

gerichtet Rechenschaft über die Erfolgswirkungen des Marketing geben zu können. 

Hierzu werden verschiedene Ansätze und Instrumente betrachtet.

Im Kapitel 7 geben wir einen Ausblick auf wichtige Herausforderungen und Zukunfts-
perspektiven des Marketingmanagements. Der Leser wird hierdurch für weiterführen-

de Entwicklungen des kommerziellen und nicht kommerziellen Marketing sensibilisiert. 



Gegenüber der neunten Auflage haben wir uns bei den Ausführungen zu den sektoralen 

Aspekten des Marketingmanagements auf einen Überblick konzentriert. In den letzten 

Jahrzehnten ist eine Vielzahl von Publikationen zum Dienstleistungs-, Investitions güter-,  

Social- oder Handelsmarketing erschienen. Wir wollten den bewährten Charakter des 

Grundlagenwerkes nicht durch eine vertiefende Behandlung der sektoralen Ansätze über-

frachten. Stattdessen wurden für den interessierten Leser Hinweise zu weiterführender 

Literatur eingearbeitet. Entscheidungen zum internationalen Marketing lassen sich heu-

te aufgrund des hohen Internationalisierungsgrades großer wie auch kleinerer Unterneh-

men kaum mehr separat behandeln. Deshalb sind Problemstellungen der internationalen 

Marktbearbeitung in die Betrachtungen der strategischen und instrumentellen Entschei-

dungstatbestände des Marketingmanagements mit eingeflossen. 

Auch didaktisch wurde die neue Auflage überarbeitet. Wichtige Definitionen findet der 

Leser in farblich abgesetzten Kästen. Ein umfassendes Stichwortverzeichnis erleichtert 

das schnelle Auffinden von Sachverhalten und durch einen begleitenden Internetauftritt 
bieten wir allen Lesern, Studierenden wie auch Dozenten einen neuen Service mit ergän-

zenden Aufgaben, Prüfungsfragen, interessanten multimedialen Fallstudien und umfas-

senden Hinweisen zum gesamten Themenfeld des Marketingmanagements. 

Wir hoffen, dass es uns mit dem vorliegenden Werk gelungen ist, den grundlegenden 

Baustein für die „Meffert Marketing Edition“ des Gabler Verlags in fundierter, kompakter 

und aktueller wie auch didaktisch ansprechender Form zu präsentieren. Interessierten  

Lesern, die sich über die im Grundlagenwerk dargelegten Ausführungen vertiefend mit 

den Informationsgrundlagen und Fragestellungen des Marketingmanagements auseinan-

dersetzen wollen, eröffnen die weiteren Schriften der Marketing Edition einen diffe-

renzierten Einblick. Übungsmöglichkeiten, Arbeitsmaterialien sowie weitere Hinweise 

werden insbesondere Studierenden im Bachelor- und Masterprogramm durch den beglei-

tenden Internetauftritt unter www.gabler.de sowie www.meffert-marketing.com bereit-

gestellt.

Die Erstellung dieses Werkes wäre ohne die Unterstützung durch unsere Mitarbeiter in 

Bremen, Leipzig und Münster nicht möglich gewesen. Unser großer Dank gilt hierbei vor 

allem Dipl.-Kfm. (FH) Christian Becker, Dipl.-Kfm. (FH) Uwe Schnetzer und Dipl.-Kffr. 

Christiane Springer, Evelyn Kästner (M. A.), Dipl.-Kfm. Gunther Greven sowie Dipl.-Kfm. 

Martin Holzberg, Dipl.-Kfm. André Pohlkamp und Dipl.-Kfm. Martin Schiffer, die in viel-

fältiger Weise und mit großem Einsatz an der Entstehung dieses Buches mitgewirkt haben. 

Darüber hinaus möchten wir uns bei Dipl.-Kffr. Nana Grigoryants, Dipl.-Kffr. Julia Laun-

spach, Dipl.-Kfm. Elmar Günther, Kathrin Jung (MSc), Dipl.-Kfm. Benjamin Ballensiefen 

und Dipl.-Kfm. Sebastian Dettmers für ihr Engagement bedanken. Auch unserer studen-

tischen Mitarbeiterin Frau Annkatrin Reede möchten wir an dieser Stelle danken.

Schließlich richten wir unseren Dank an das Team vom Gabler Verlag. Stellvertretend 

möchten wir uns bei Frau Barbara Roscher für ihre engagierte Unterstützung während des 

gesamten Überarbeitungsprozesses bedanken. 

Münster, Bremen und Leipzig Prof. Dr. Dr. h.c. mult. Heribert Meffert
Prof. Dr. Christoph Burmann
Prof. Dr. Manfred Kirchgeorg
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