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Vorwort zur 5. Auflage

Die vierte Auflage unseres Marketing-Buchs war ebenfalls schnell vergriffen. Wir dan-
ken allen Lesern für ihr Vertrauen sowie den zahlreichen Kollegen für die Nutzung 
unseres Buches an ihren Hochschulen. Wir haben die Überarbeitung zur fünften Auf-
lage genutzt, um das gesamte Lehrbuch zu aktualisieren und Beispiele auf den neuesten 
Stand zu bringen. Das Konzept und die Struktur des Buches wurden beibehalten, da sie 
auf sehr viel positive Resonanz im Leserkreis gestoßen sind. Zudem konnten einige klei-
ne Fehler, Widersprüchlichkeiten und textliche und bildliche Unsauberkeiten korrigiert 
werden. Dabei haben uns auch die vielfältigen Hinweise und Anregungen unserer Leser 
geholfen, die uns immer wieder Impulse für die weitere Optimierung des Buches liefern.

Als Dozentenservice gibt es auf der Verlagswebsite www.vahlen.de nach Registrierung 
die Abbildungen des Buches zum Download.

Auch bei dieser fünften Auflage haben wir vielfältige Unterstützung von unseren Mitar-
beiterinnen erhalten. Hierfür bedanken wir uns ganz herzlich bei Julia Krimgen, Daniel 
Boller, Claudia van den Berg, Sabrina Ströhlein, Jan-Frederik Gräve, Marius Johnen, Timo 
Mandler, Carsten Ovens, Claudia Höck und Sabine Meyer.

Wir wünschen allen Lesern der fünften Auflage viel Spaß und zahlreiche Anregungen 
rund um das Thema Marketing!

� Oestrich-Winkel, St. Gallen, Hamburg, Juli 2017

Franz-Rudolf Esch, Oestrich-Winkel 
Andreas Herrmann, St.Gallen 
Henrik Sattler, Hamburg

Vorwort zur 5. Auflage
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Vorwort zur 1. Auflage

Im letzten Jahr kamen in Deutschland mehr als 50.000 neue Produkte, rund 50.000  
neue Marken und über 200 neue Marketingbücher auf den Markt.

Jetzt gibt es ein neues Marketing-Lehrbuch.

Wir wünschen Ihnen viel Spaß beim Lesen und danken unseren Mitarbeitern für ihre 
tatkräftige Unterstützung.

Mitgewirkt haben (v.l.n.r.): Frau Dr. Franziska Völckner, Herr Dipl.-Kfm. Mario Farsky, Herr 
Dipl.-Kfm. Felix Eggers, Frau Dipl.-Kffr. Gwen Kaufmann, Frau Dipl.-Kffr. Claudia Riediger, 
Herr Dipl.-Kfm. Christian Reinstrom, Frau Dipl.-Kffr. Sonja Kröger, Frau Veronika Hauser, 
Herr Dr. Tobias Langner, Herr Dipl.-Kfm. Jan Eric Rempel, Herr Dipl.-Kfm. Christian Brunner, 
Herr Dipl.-Kfm. Kai Winter, Herr Dipl.-Kfm. Thorsten Möll, Frau Angelika Straß-Volk, Herr 
Dipl.-Kfm. Jan Rutenberg, Frau Dipl.-Kffr. Kristina Strödter, Frau Dipl.-Kffr. Andrea Honal, 
Frau Dipl.-Kffr. Kerstin Hartmann und Frau Dipl.-Kffr. Eva Nentwich.

Vorwort zur 1. Auflage

Vorwort zur 1. Auflage
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VIII Vorwort zur 1. Auflage

Prof. Dr. Franz-Rudolf Esch
Direktor Institut für 
Marken- und Kommunika
tionsforschung
EBS Universität für Wirt-
schaft und Recht
EBS Business School
Rheingaustr. 1
D-65375 Oestrich-Winkel
Tel.: +49 611 7102 2069
E-Mail: Franz-Rudolf.Esch@
ebs.edu

Gründer von: ESCH.
The Brand Consultants
Kaiser-Friedrich-Ring 8
66740 Saarlouis
Tel. +4968319595610
Fax: +4968319595699
E-Mail: f.-r.esch@esch-brand.
com

Prof. Dr. Andreas Herrmann
Institut für Customer 
Insight
Universität St. Gallen
Bahnhofstrasse 8
CH-9000 St. Gallen
Tel.: + 41 71224-2131
E-Mail: Andreas.Herrmann 
@unisg.de

Prof. Dr. Henrik Sattler
Direktor des Instituts für 
Marketing
Lehrstuhl für Marketing  
und Branding
Universität Hamburg
Welckerstraße 8
20354 Hamburg
Tel.: +49 40 42838-8714
E-Mail: henriksattler@ 
googlemail.com

Wir freuen uns auf Ihr Feedback!
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