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I Vorwort zur 4. Auflage

Sehr geehrte Leserinnen und Leser,

die aktuellen Entwicklungen auf den nationalen und internationalen Markten zeigen
eines deutlich: Heute kénnen langfristig nur die Unternehmen iiberleben, die es
verstehen, ihren Kunden einen ,echten Wert” zu liefern, und die dabei gleichzeitig
im Blick haben, dass die Kunden auch den Unternehmen einen Wert i. S. von Um-
satz — oder besser Deckungsbeitrag — generieren miissen. Nur Unternehmen, die
diese Kundenperspektive und die Ergebnisperspektive gleichzeitig im Blick haben,
werden auf den zunehmend gesattigten Markten auch morgen noch erfolgreich sein.

Damit kommt dem Marketing auch in Zukunft eine zentrale Bedeutung zu. Denn
nur, wenn ein Unternehmen konsequent ,von den Mairkten her” und ,auf die
Mirkte hin” gefiihrt wird, kann es neben den Kunden auch die eigenen Mitarbeiter,
die Kapitalgeber und weitere Stakeholder iiberzeugen. Um auch die Gesellschaft
vom Unternehmensbeitrag zu iiberzeugen, werden dabei Aspekte der sozialen Ver-
antwortung immer wichtiger.

In dieser Auflage habe ich neben einer umfassenden Uberarbeitung und Aktualisie-
rung auch die Bereiche Online-Marketing, Marketing-Controlling und Marketing-
Organisation aufgenommen, um auch hier die relevanten Konzepte und Instrumen-
tarien darzustellen, die fiir ein erfolgreiches Marketing heute unverzichtbar sind.

Wichtige Impulse fiir dieses Werk verdanke ich meiner Master-Studentin Annelie
Roggenkamp, die die , Ehre” hatte, das gesamte Manuskript kritisch zu bearbeiten. Sie
hat dies mit viel Fleif und wertvollen Beitragen (bspw. auch bei der Entwicklung von
Charts und der Recherche von Quellen) getan. Mein Dank gilt aulerdem meinem
Lektoren-Team vom Gabler-Verlag, namentlich Frau Roscher, Frau Hinrichsen und Frau
Angela Pfeiffer, die mich auch bei der Entstehung dieser 4. Auflage kompetent und
hilfreich unterstiitzt haben. SchliefSlich hatte meine Frau Sabine Paschen wieder viel
Verstandnis dafiir, dass ich mit grofser Leidenschaft sehr viel Zeit in dieses Buchpro-
jekt investiert habe.

Mit den besten Wiinschen
Ralf T. Kreutzer

Konigswinter — Berlin




I Vorwort zur 1. Auflage

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

Deshalb wurden, nachdem der Titel ,, Praxisorientiertes Marketing” den Fokus dieses
Lehrbuchs gesetzt hatte, Studierende an der Fachhochschule fiir Wirtschaft, Berlin (seit
1.4.2009: Hochschule fiir Wirtschaft und Recht, Berlin), zu ihren Erwartungshaltungen
bzgl. eines Marketing-Lehrbuchs befragt. Denn dieses Werk soll nicht nur die rele-
vante Marketing-Substanz transportieren, sondern idealerweise beim Studium auch
Spaf3 bereiten — sicherlich ein ehrgeiziger Anspruch an ein Lehrbuch.

Orientiert an mehr als 300 Fragebogen, die mit wertvollen Anregungen fiir Konzep-
tion und Ausgestaltung bestiickt von den Studenten zuriick kamen, wurde das Buch
entwickelt. Dies war allerdings nur der erste Teil, die Zielgruppe in den Entste-
hungsprozess einzubinden. Zusétzlich wurden alle Teile des Buches von Katharina
Burgdorff, Stefanie Jagerling und Steffen Grunwald, Studenten der Fachhochschule
fiir Wirtschaft, Berlin, hinsichtlich Verstandnis, Motivationskraft und Lesespafs {iber-
priift. AuSerdem haben sie intensiv an der Recherche von iiberzeugenden Praxisbei-
spielen mitgewirkt. Ihnen mochte ich an dieser Stelle meinen besonderen Dank aus-
sprechen, weil ich durch sie viele wichtige Anregungen erhalten habe. SchliefSlich
wurden in meinen Vorlesungen viele der integrierten Fallbeispiele und Fragestellun-
gen diskutiert, um deren Aussagekraft und Transferleistung kritisch zu hinterfragen.
Mein Dank gilt deshalb meinen Studenten, die durch die kritische Diskussion der
vielfaltigen Aspekte des Marketings immer wieder neue Anregungen zur Weiterent-
wicklung und Présentation des Stoffs gegeben haben.

Basierend auf dem vielféltigen Austausch mit den Studenten wurden jedem Kapitel
nicht nur Lernziele vorangestellt, sondern auch Kontrollfragen erarbeitet. Auf diese
Weise erhalten Sie die Moglichkeit, den erlernten Stoff zu rekapitulieren. Auf Muster-
16sungen habe ich dabei bewufit verzichtet, weil Sie den Austausch {iber die , optima-
le” Losung mit anderen Studenten suchen sollten. Ein Stoff wie Marketing, zu dem
jeder aufgrund seines individuellen Erfahrungsschatzes viel beitragen kann, er-
schlief8t sich nicht durch stures Auswendiglernen — und auch nicht, wenn — wie ge-
schehen — der Stoff zum regelméafigen Wiederholen auf MP3 gesprochen wird. Um
Marketing verstehen, verinnerlichen und anwenden zu kénnen, bedarf es des Dia-
logs. Dazu sollen die Wiederholungsfragen Anregung liefern.

Vi




Vorwort zur 1. Auflage

Eine besondere Dankbarkeit empfinde ich gegeniiber meinen akademischen Lehrern
Prof. Dr. Hans Raffée und Prof. Dr. Erwin Dichtl, Universitit Mannheim, die meine
Begeisterung fiir das Marketing geweckt haben und die noch heute anhalt ...

Ein herzliches Dankeschon gilt auch meiner Frau Sabine, die iiber viele Monate dafiir
Verstandnis zeigte, dass ich auch unzdhlige Abend-, Nacht- und Wochenendschich-
ten fiir 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 jedesmal vom Kunden und der Kun-
din, vom Entscheidungstrager und der Entscheidungstragerin gesprochen werden?
Ich hoffe meine Leser und —an dieser Stelle auch — Leserinnen verzeihen mir, wenn
ich auf derartige Lesebremsen verzichte und auch die Varianten KundenInnen oder
Mitarbeiter/in nicht einsetze, weil eine saubere Deklination den Text m. E. unnétig
holperig machen wiirde. Ebenfalls verzichte ich auf die Variante ,Studierende”, die
héufig eingesetzt wird, um scheinbar elegant die Genderfrage zu umgehen. Diese
Form ist zwar sehr geldufig, nur leider grammatikalisch falsch. Denn ein Studieren-
der ist nur so lange Studierender, wie er tatsdchlich studiert, sei es den Wéhe, 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,
so lange er/sie schwimmt. Folglich ist auch der beste Student einmal Relaxender,
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 sons-
tigen Marktteilnehmer vor unlauterem Wettbewerb ...” Warum nicht auch Mitbe-
werberinnen, Marktteilnehmerinnen etc.?

Ich hoffe, meinen Respekt und meine Hochachtung gegeniiber dem weiblichen Ge-
schlecht auf andere Weise ausdriicken zu kénnen als durch die Endung ,,Innen” an
allen moglichen Begriffen dieses Lehrbuchs.

Bei den Literaturhinweisen habe ich mich — neben zentralen Ursprungsquellen —
schwerpunktméfiig auf solche Werke konzentriert, die fiir den Leser weitere Hinter-
grundinformationen bereitstellen, eine hohe Aktualitdt aufweisen und eine grofle
Verbreitung gefunden haben. Ein Anspruch, alle Autoren oder Werke zu zitieren, die
zu den jeweiligen Themen bereits einmal etwas verdffentlicht haben, wird nicht er-
hoben.

Ob sich meine Miihe insgesamt gelohnt hat, konnen Sie, lieber Leser, liebe Leserin,
selbst entscheiden. Fiir einen konstruktiven Dialog mit Ihnen finden Sie bei mir im-
mer ein offenes Ohr.

Herzlichst Ihr
Ralf T. Kreutzer

Konigswinter — Berlin, Oktober 2006
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