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VII

Vorwort zur siebten Auflage

Die sechste Auflage des Lehrbuchs Marketingmanagement wurde, wie bereits auch 
die ersten fünf Auflagen, sehr positiv von Studierenden, Dozenten und Praktikern auf-
genommen. Die direkten Leserreaktionen waren sehr erfreulich und bestätigen mich in 
meinem Ansatz, ein umfassendes und integratives Lehrbuch herauszugeben. Das rasche 
Voranschreiten der marketingbezogenen Forschung sowie die zahlreichen Anregungen 
der Leserschaft, insbesondere der Studierenden, haben mich dazu veranlasst, das Lehr-
buch Marketingmanagement zu aktualisieren und zu überarbeiten.

Analog zu den vorherigen Auflagen richtet sich auch die siebte Auflage an Studierende 
und Dozenten der Disziplin Marketing. Ich möchte eine Basis für eine theoretisch fundierte 
und dennoch praxisnahe akademische Marketingausbildung liefern. Eine weitere Ziel-
gruppe sind Praktiker, die in Unternehmen Verantwortung für Marketingentscheidungen 
tragen. Dieser Zielgruppe möchte ich auch in Zukunft einen Zugang zu systematischen 
Mechanismen der Entscheidungsfindung bieten.

In der siebten Auflage führe ich das bewährte Konzept der vorherigen Auflagen weiter: 
Ich kombiniere eine hohe Systematik der Darstellung mit internationaler Orientierung, 
Umsetzungsorientierung und analytischer Orientierung. Die Struktur der sieben 
Perspektiven des Marketing und die entsprechenden Teile des Buches wurden beibehalten.

Die Verbesserungen im Rahmen der siebten Auflage sind vor allem inhaltlicher 
Natur. Alle Kapitel und Fallbeispiele aus der Praxis wurden vollständig aktualisiert 
sowie umfangreich überarbeitet. Dabei wurde der aktuelle Stand der Forschung berück-
sichtigt und damit der Überblick über nationale und internationale Forschungsergeb-
nisse weiter ausgebaut. Besonderheiten im Marketing, die aus der Omnipräsenz der 
Digitalisierung resultieren, wurden in allen Kapiteln eingearbeitet. So wurde der Ein-
fluss digitaler Möglichkeiten auf alle Facetten des Marketingmix übertragen und die 
zunehmende Relevanz von E-Commerce-Aktivitäten herausgearbeitet. Ferner wurde bei 
der Konzeption der siebten Auflage besonderes Augenmerk auf das heutige agile Markt-
umfeld und dessen Besonderheiten gelegt.
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Zuletzt verbleibt die angenehme Pflicht, denjenigen Dank auszusprechen, die mich 
bei der Entstehung dieser siebten Auflage maßgeblich unterstützt haben. Ausdrücklich 
danken möchte ich Stephan Mettler, M. Sc. und Robin Wagner-Fabisch, M. Sc., die 
mit großem Engagement einen wesentlichen Beitrag zur Entstehung dieser Auflage 
geleistet haben. Ich bedanke mich zudem herzlich bei den folgenden Doktoranden: Boas 
Bamberger, M. Sc., Aline Lanzrath, M. Sc., Theresa Morguet, M. Sc., Kim Riede, M. 
Sc., Robin-Christopher Ruhnau, M. Sc., Moritz Tischer, M. Sc. und Kateryna Ukrainets, 
M. Sc.. Zuletzt danke ich allen beteiligten studentischen Hilfskräften. Sie alle haben sich 
große Verdienste um dieses Buch erworben.

Mannheim  
im Mai 2020

Christian Homburg



IX

Das Fach Marketing kann auf eine rasante und größtenteils erfolgreiche Entwicklung 
zurückblicken. In der Hochschullandschaft hat sich Marketing als eines der zentralen 
Teilgebiete der Betriebswirtschaftslehre etabliert. In der Unternehmenspraxis ist über 
die letzten Jahrzehnte hinweg ein kontinuierlicher Bedeutungszuwachs des Marketing 
zu verzeichnen. Auch kann festgestellt werden, dass viele Marketingentscheidungen in 
Unternehmen heute systematischer gefällt werden als in der Vergangenheit.

Am Ausgangspunkt unserer Entscheidung, ein neues Marketinglehrbuch zu schreiben, 
stand die Frage, ob die Zeit der integrativen Marketinglehrbücher (der Bücher also, die ver-
suchen, alle Facetten des Marketing abzudecken) nicht bereits vorbei sei. Angesichts des 
enormen Wissenszuwachses im Marketing könnte man in der Tat die These vertreten, dass 
sich Lehrbücher darauf konzentrieren sollten, einzelne Teilgebiete des Marketing (Produkt-
politik, Preispolitik, Marktforschung usw.) detailliert darzustellen. Unsere Entscheidung, 
dennoch ein neues umfassendes Buch vorzulegen, basiert auf unserer Überzeugung, dass 
mit der zunehmenden Fragmentierung unseres Faches vielfältige Probleme verbunden sind. 
Insbesondere verstellt die Spezialisierung auf einzelne Marketinginstrumente den Blick auf 
das gesamte Marketingkonzept sowie auf die Wechselwirkungen innerhalb des Marketing.

Wer ein derart großes Projekt angeht, bekommt viele Ratschläge – allesamt gut 
gemeint. Es war für uns interessant zu beobachten, wie sich die Ratschläge in der mehr 
als 5-jährigen Entstehungsgeschichte dieses Buches veränderten. Prozessorientiert solle 
es sein, das neue Buch, so sagte man uns in der frühen Entstehungsphase häufig. Es war 
die große Zeit des „Reengineering“, man sprach damals viel über Prozesse. Heftiger 
wurden die Ratschläge dann in der allgemeinen Interneteuphorie. Man empfahl uns, das 
Buch vollständig um „neue Geschäftsmodelle“ herum zu strukturieren: Marketing für 
Access Provider, Marketing für Content Provider, … und überhaupt, müsse man nicht die 
Preispolitik völlig neu konzipieren, wo doch in der New Economy das Meiste umsonst 
sei, und die Anbieter ihr Geld über die Nutzung und Weitergabe von Kundendaten sowie 
Bannerwerbung aber nicht mehr über den Verkauf ihrer Produkte verdienten?

Vorwort zur ersten Auflage
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Wir erwähnen diese Ratschläge, um auf ein grundsätzliches Problem hinzuweisen: Vieler-
orts, in Unternehmen aber auch im Hochschulbereich, postuliert man heute sehr schnell, 
dass die Dinge sich grundsätzlich geändert hätten. Der Begriff „Paradigmenwechsel“ wird 
inflationär verwendet. In diesem Zusammenhang werden häufig existierende Konzepte 
unreflektiert verworfen und als überholt bezeichnet. Wir sind bei der Erstellung des vor-
liegenden Buches diesem Zeitgeist nicht gefolgt. Insbesondere haben wir uns nicht einem 
Zwang unterworfen, etwas völlig Neues zu kreieren. Die mittlerweile klassischen Marketing-
Lehrbücher der „ersten Stunde“, wie die von Kotler, Meffert und Nieschlag/Dichtl/Hörschgen, 
haben über Jahrzehnte hinweg die akademische Marketingausbildung sowie das Marketing 
in der Unternehmenspraxis nachhaltig geprägt. Die in diesen Büchern dargestellten Konzepte 
haben den Test der Zeit bestanden und sollten nicht vorschnell und undifferenziert als über-
holt abgetan werden. Uns geht es mit dem vorliegenden Lehrbuch darum, die durch die 
klassischen Werke geschaffene Basis gezielt weiterzuentwickeln. Diese Weiterentwicklung 
erfolgt an Hand mehrerer Linien:

•	 Notwendig ist insbesondere eine stärkere internationale Orientierung von Marketing-
Lehrbüchern deutscher Provenienz. Wir haben darauf geachtet, internationale Literatur 
(insbesondere aus dem angloamerikanischen Raum) in angemessener Form einzu-
arbeiten. Auf diese Weise soll dem Leser ein Zugang zur internationalen Literatur ver-
mittelt werden. Dies soll aber nicht zu einer neuen Form der Einseitigkeit führen: Auch 
die deutsche Marketingforschung, die unseres Erachtens viele bedeutende Konzepte 
und Erkenntnisse hervorgebracht hat, soll angemessen berücksichtigt werden.

•	 Die marktorientierte Unternehmensführung wird in diesem Buch explizit auf der 
Basis neuer wissenschaftlicher Erkenntnisse behandelt. Die Forderung, dass eine 
fundierte Marketingausbildung auch derartige Aspekte beinhalten sollte, ist keines-
wegs neu. Allerdings wird dieses Thema in existierenden Lehrbüchern, zumindest 
soweit wir sie überblicken, (wenn überhaupt) nur am Rande gestreift.

•	 Dieses Buch ist durch eine starke Umsetzungsorientierung geprägt. Es ist mittler-
weile hinreichend bekannt, dass viele gut durchdachte Marketingkonzepte an 
umsetzungsbezogenen Barrieren im Unternehmen scheitern. Eine häufige Kritik 
an der akademischen Marketingausbildung bezieht sich auf die weit reichende Ver-
nachlässigung von Umsetzungsaspekten. Wir tragen dieser Kritik zum einen durch 
eine starke Gewichtung von Aspekten der Marketingorganisation, des Marketing-
controlling sowie (was in Marketinglehrbüchern zumeist vernachlässigt wird) der 
Personalführung im Marketing Rechnung. Zum anderen werden umsetzungsbe-
zogene Aspekte an den verschiedensten Stellen des Buches immer wieder auf-
gegriffen. Unser Anliegen ist es in diesem Zusammenhang insbesondere, den Leser, 
der eine akademische Marketingausbildung durchläuft, für Umsetzungsprobleme zu 
sensibilisieren und Lösungsmöglichkeiten aufzuzeigen. Ein Beitrag zur Umsetzungs-
orientierung liegt auch darin, dass wir im Rahmen der umsetzungsbezogenen Dis-
kussion der Tatsache Rechnung tragen, dass Marketing und Vertrieb in Unternehmen 
häufig separate Funktionsbereiche darstellen. In vielen Marketinglehrbüchern erfährt 
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der Vertrieb eine eher stiefmütterliche Behandlung, die seiner praktischen Bedeutung 
nicht gerecht wird.

•	 Darüber hinaus haben wir dem Buch eine analytische Orientierung zugrunde 
gelegt. Unsere Ausführungen sollen dem Leser Möglichkeiten der systematischen 
Analyse von Marketingphänomenen und -entscheidungen aufzeigen. Hierbei spielen 
quantitative Modelle eine gewisse Rolle. Den Begriff „analytische Orientierung“ ver-
stehen wir als Gegensatz zu einer primär deskriptiven Orientierung, im Rahmen derer 
es im Wesentlichen darum geht, möglichst viele Gestaltungsvarianten von Marketing-
aktivitäten zu beschreiben. Die Realisierung dieser analytischen Orientierung basiert 
auf der Überzeugung, dass der langfristige Nutzen einer akademischen Marketingaus-
bildung durch die Vermittlung analytischer Ansätze, die zu einer hohen Präzision der 
Problemformulierung und Gedankenführung zwingen, nachhaltig gesteigert wird.

•	 Besonderen Wert haben wir auf eine hohe Systematik der Darstellung gelegt. Wir 
beschränken uns nicht auf eine lineare Aufzählung von Konzepten, sondern zeigen 
dem Leser (unter anderem anhand zahlreicher Übersichtsgraphiken) auf, wie die dar-
gestellten Konzepte und Methoden zueinander in Beziehung stehen. Angesichts der 
Vielfalt der behandelten Themen ist es von besonderer Bedeutung, dass der Leser 
den „roten Faden“ nicht verliert. Dies wird unter anderem auch durch gezielte Quer-
verweise zwischen den einzelnen Kapiteln und Teilen des Buches gewährleistet. Ein 
„Stand Alone-Charakter“ der einzelnen Teile sollte unbedingt verhindert werden.

Das Buch wendet sich zum einen an Studenten und Dozenten, die sich mit Marketing 
befassen. Es soll eine Basis liefern für eine theoretisch fundierte und dennoch praxis-
nahe akademische Marketingausbildung. Praktikern, die in Unternehmen Verantwortung 
für Marketingentscheidungen tragen, soll das Buch einen Zugang zu systematischen 
Mechanismen der Entscheidungsfindung bieten.

Es verbleibt die angenehme Pflicht, denjenigen Dank zu sagen, die uns bei der Ent-
stehung dieses Buches maßgeblich unterstützt haben. Wir danken insbesondere Frau 
Larissa Aragón Castro, MBA, Herrn Dr. Jan Becker, Herrn Dr. Nikolas Beutin, Herrn 
Dipl.-Ökonom Matthias Bucerius, Frau Beatrix Dietz, M.A., Frau Dipl.-Kffr. Petra Ehe-
mann, Herrn Dipl.-Kfm. Tim Siu-Lung Fargel, Herrn Dipl.-Kfm. Andreas Fürst, Frau Dr. 
Annette Giering, Herrn Dipl.-Kfm. Marko Grozdanovic, Herrn Dr. Ove Jensen, Herrn Dr. 
Jan-Thido Karlshaus, Frau Dr. Nicole Koschate, Frau Dipl.-Kffr. Jutta Kuhn, Herrn Dr. 
Christian Pflesser, Herrn Dipl.-Wirtsch.-Ing. Markus Richter, Herrn Dr. Heiko Schäfer, 
Herrn Dipl.-Kfm. Bernhard Schenkel, Herrn Dipl.-Wirtsch.-Ing. Hansjörg Stephan sowie 
Frau Dr. Ruth Stock für ihre Unterstützung im Rahmen der Entstehung dieses Buches. 
Weiterhin danken wir den studentischen Hilfskräften Daniel Blum, Ulrich Duka, Alesja 
Dzuba, Kerstin Maché, Isabel Martin, Christina Schuch, Christian Stark, Dirk Totzek 
sowie Matthias Ziemer. Sie alle haben sich große Verdienste um dieses Buch erworben.

Mannheim  
im Dezember 2002

Christian Homburg
Harley Krohmer
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