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soll die neue Auflage Studierenden im Bachelor- und Masterprogramm sowie Prakti-
kern einen aktuellen, ganzheitlichen und entscheidungsorientierten Uberblick des
Marketingmanagements vermitteln.
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keit eine besonders wichtige Rolle einzurdumen. Als Konsequenz dieser neuen Defini-
tion des Marketing haben wir an verschiedenen Stellen des Buches die Auswirkungen
der Nachhaltigkeit auf die marktorientierte Unternehmensfiihrung erlautert (bspw. in
» Kap. 4 zur Marketingstrategie). Allerdings ist die explizite Erweiterung der
Marketingdefinition um eine nachhaltige Perspektive nur ein erster Schritt, dem wei-
tere folgen werden. Vor diesem Hintergrund ist es unser Ziel, in den nichsten Auflagen
unseres Buches die Auswirkungen des erweiterten und zeitgemidBen Marketing-
verstindnisses auf sédmtliche Aspekte des Marketingmanagements noch wesentlich
breiter und tiefer darzustellen. Im Vorgriftf darauf mochten wir an dieser Stelle bereits
heute auf die zweite Auflage des Herausgeberbandes ,,Sustainable Marketing Manage-
ment® im Springer-Verlag im Sommer 2024 verweisen.

Um den relativ kompakten Charakter des Standardwerks beizubehalten, haben
wir neben Aktualisierungen und Erweiterungen auch zahlreiche Kiirzungen vor-
genommen. Dieses Buch wurde um digitale Lernkarten (Flashcards) erweitert. Diese
ermdglichen es dem Leser, das Gelernte zu iberpriifen und das Wissen aus dem Buch
zu vertiefen. Bitte laden Sie die kostenlose Flashcards-App des Springer-Verlags aus
dem Google oder Apple-Store auf Thr Handy oder Tablet. Den Zugangscode zu den
Flashcards fiir dieses Lehrbuch finden Sie im ersten Kapitel.

Die Uberarbeitung dieser Auflage wire ohne die maBgebliche Unterstiitzung
unserer Mitarbeiter*innen in Bremen und Leipzig nicht moglich gewesen. Unser gro-
Ber Dank gilt hierbei Jia Wei Liu, Richard Dobler, Phillip Naujoks, Marieke Schewe,
Anna Sophie Hollstein, Franziska Frese, Fabian Kraus und Dr. Michael Schade. Sie
haben in vielfdltiger Weise und mit sehr groBem Engagement an der Entstehung die-
ses Buches mitgewirkt.
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