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Vorwort

Marketing ist eine der wichtigsten Grundfunktionen und -aufgaben in einem
Unternehmen. Die Beschiftigung mit dem Kunden als Mittelpunkt des Unter-
nehmens, den es zu hegen und zu pflegen gilt, ist elementar und sollte einem
Marketing- oder Vertriebsmitarbeiter in Fleisch und Blut iibergehen. Denn ohne
Kunden gibt es keine Umsitze und keine Deckungsbeitriige.

Kunden gibt es iiberall. Und die Tatsache, dass sich immer wieder neue
Moglichkeiten ergeben, sich um den Kunden zu kiimmern, ihn anzusprechen und
ihm immer wieder neue Bediirfnisse zu entlocken, macht die Arbeit im Marketing
so abwechslungsreich. In meinen bisherigen beruflichen Stationen von Blaupunkt
iiber Nintendo, Black & Decker bis zu Aral/BP waren die Marketingprojekte
immer anspruchsvoll und interessant. Es gibt kein Unternehmen, keinen Ver-
band, keinen Verein und keine offentliche Institution, die ohne Marketing aus-
kommen kann. Darum ist es wichtig, sich mit den Grundlagen des Marketings zu
beschiftigen — egal, auf welcher Stufe in einer Organisation und ganz gleich, in
welchem Aufgabenbereich man beschiftigt ist.

Die Arbeit als Dozent fiir Marketing und Betriebswirtschaftslehre an Hoch-
schulen in Frankfurt, Mannheim, Karlsruhe, Mosbach und Heilbronn hat mir
gezeigt, dass es Studierenden erheblich leichter fillt, den Inhalt einer Vorlesung
zu verstehen, zu verarbeiten, anzuwenden und zu lernen, wenn der Stoff anhand
von Schaubildern' und Grafiken dargestellt wird. Aus diesem Grund ist dieses
Buch mit vielen Abbildungen angereichert. Zu jedem Kapitel gibt es Aufgaben,
mithilfe derer das Gelernte durch eigenes Anwenden vertieft werden kann.

! Alle Abbildungen sind urheberrechtlich geschiitzt. © Gerd-Inno Spindler 2020. All Rights
reserved.



Vi Vorwort

Seid der 2. Auflage besteht zusitzlich die Moglichkeit, die Springer-Nature-
Flashcards-App kostenlos herunterzuladen und exklusives Zusatzmaterial zu
nutzen, um das eigene Wissen zu priifen.

Studierende und Dozierende profitieren von der kompakten Darstellung des
Marketinginhalts und haben - neben der Klausurvorbereitung - zugleich ein
aktuelles Nachschlagewerk. Auch Praktiker, unabhingig davon, ob sie Einsteiger
oder Quereinsteiger im Marketing sind, sowie Freiberufler oder Start-up-Unter-
nehmer werden hiervon profitieren.

Vielen Dank an den Springer Gabler Verlag fiir die nun 3. Auflage und
besonders an Manuela Eckstein und Angela Meffert, die mir wertvolle Tipps und
Anregungen gegeben haben.

Kahl am Main, Deutschland Gerd-Inno Spindler
Juli 2022
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