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Wer auf die 2. Auflage von Vahlens groffem Marketinglexikon wartete, muflte sich in
Geduld iiben. Der Verlag hatte die neue Auflage seit ldngerem fiir das Jahr 2000 angekiin-
digt. Erschienen ist das Standardwerk von Hermann Diller endlich im Herbst 2001. Das
Warten scheint sich gelohnt zu haben. Die Neuauflage hat stark zugelegt. Die Anzahl der
Seiten erhohte sich von 1356 auf 1947 (43,58 %), die der Stichworter von ca. 4000 auf
iiber 5400 (etwa 35 %). Am Konzept des Lexikons wurde nichts verdndert. Ausfiihrliche
Basisartikel und kurze Stichworter wechseln sich ab. Das Lexikon bietet einerseits prizise
Grundlageninformationen und andererseits einen Uberblick iiber das Marketingwissen
(vgl. Vorwort) mit weiterfiihrenden Literaturhinweisen bei vielen Stichworten. Es richtet
sich an Wissenschaft und Praxis gleichermaf3en. Die Autoren — insgesamt iiber 250 - rekru-
tieren sich wie bei der 1. Auflage hauptsdchlich aus der Hochschullehrerschaft. Fast alle
Inhaber deutscher Marketing-Lehrstiihle sind vertreten.

Ein Vergleich der Stichworter 146t erkennen, dal die Neuauflage auf dem Wortschatz der
fritheren Auflage aufbaut. Der grofite Teil der Stichworter der 1. Auflage findet sich —
teilweise aktualisiert — wieder. (Beispiele fiir Aktualisierungen sind: Aufmerksamkeit, Auk-
tion, Datenschutz im Marketing, Marketing (Grundlagen), Werbetrdger). Dieser vorgege-
bene Fundus wird durch neue Stichwdrter ergénzt. Bei einem zehn Jahre alten Fachlexikon
ist dieses Vorgehen sicher sinnvoll. Bei weiteren Neuauflagen sollten allerdings die belas-
senen Begriffe auf Aktualitdt {iberpriift werden, damit das Lexikon in diesen Teilen nicht
veraltet. Aulerdem konnte durch die Eliminierung iiberholter Begriffe der Buchumfang in
Grenzen gehalten werden.

Bei der Frage nach Auswahl und Herkunft der neuen Stichwdrter liegt es nahe, von der
New Economy auszugehen, die einiges in Marketing und Werbung umgekrempelt hat. Und
richtig: Unter Electronic ..., Internet ... und Online ... findet man ganze ,,Nester* von neuen
Stichwortern (Electronic  Finance, Electronic Shopping, Internet-Pricing, Online-
Marketing, Online-Werbung etc.). An anderer Stelle sto3t man auf neue Managementkon-
zepte (s. Balanced Scorecard und Beziehungsmarketing) oder auf neue Verfahren der Kon-
sumentenforschung (s. Akzeptanzforschung). Die hier mehr oder weniger zufillig heraus-
gegriffenen Beispiele mogen geniigen, die Aktualitdt der Neuauflage unter Beweis zu stel-
len.

Unzweifelhaft steht Vahlens grofies Marketinglexikon hinsichtlich Umfang und wissen-
schaftlicher Substanz bei den deutschsprachigen Marketinglexika weiterhin ganz vorne.
Aus lexikographischer Sicht 146t es einige Wiinsche offen. Zu monieren wire zunichst das
mangelhafte Verweisungssystem. Siehe-Verweisungen von Synonyma sind selten, wéren
aber beim Variantenreichtum vieler moderner Bezeichnungen wichtig. Auch die Formen-
vielfalt der vorhandenen Stichwortansetzungen als Adjektiv-Substantiv-Verbindung, als
Bindestrich-Kompositum, als Wortfolge, als Bezeichnung mit Zusatz in Klammern — dazu
kommen noch Invertierungen — erfordern Siehe-Verweise, die den Beniitzer auf die ge-
wihlte Form hinfilhren. Mangelhaft ist auch das Angebot an Querverweisungen und hier-
archischen Verweisungen. Beim Stichwort Auktion wird z. B. nicht auf das Stichwort /n-
ternet Auktionen hingewiesen. Ein Register aller sinntragenden Begriffe, das diese forma-
len Mingel abmildern konnte, fehlt. Positiv sind dagegen das informative Vorwort des
Herausgebers, das auf Inhalt und Ziel des Lexikons eingeht, und die Benutzerhinweise zu
werten. Durch die Verwendung von Diinndruckpapier ist der Band trotz der 1947 Seiten
gut handhabbar.
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