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V

Geleitwort der Herausgeber

Im Jahr 2010 ist das Buch »Erfolgsfaktor Emotionalisierung – Wie Unternehmen die Herzen 
der Kunden gewinnen« erschienen und verlor bis heute nichts an seiner Gültigkeit oder 
Aktualität. Emotionen haben Einzug gehalten in das Marketing und zwar nicht nur in die 
Kommunikation, sondern in alle Bereiche des modernen Marketings. Ein Nachdruck des 
Buches wäre angesichts der Nachfrage gerechtfertigt gewesen. Trotzdem haben wir uns 
entschieden, das Thema Emotionalisierung neu aufzulegen und ihm einen besonders aktu-
ellen Fokus zu geben. Als Herausgeber haben wir den Eindruck, dass ein hilfreiches und 
äußerst vielfältiges Buch zur Emotionalisierung im digitalen Marketing entstanden ist. So 
wird das Thema einerseits aus verschiedensten Perspektiven theoretisch und dann im 
zweiten Teil aus praktischer Sicht mit zahlreichen Unternehmensanwendungsbeispielen 
beleuchtet. Dies ist ganz im Sinne einer angewandten Wissenschaft.

Wir danken allen Autoren, dass sie ihre Kompetenz und Kreativität zum Gelingen die-
ses Buches eingebracht haben. Wir danken allen beteiligten Unternehmensvertretern und 
Forschern für das Zusammentragen von Fakten, Konzepten und Anwendungsbeispielen. 
Ebenso bedanken wir uns bei Prof. Dr. Björn Ivens, Universität Bamberg, für sein konst-
ruktives Feedback. Und nicht zuletzt danken wir dem Projektleiter Marcel Hüttermann für 
seine Geduld mit allen Stakeholdern und für seine Hartnäckigkeit beim Einhalten aller Ter-
mine. Marcel hat während der gesamten Projektdauer von 15 Monaten dafür gesorgt, dass 
die Beteiligten immer mit Freude das Ziel im Auge behalten und alle in die gleiche Richtung 
gearbeitet haben.

Den Lesern wüschen wir vielfältige (positive) Emotionen beim Lesen und viel Erfolg 
bei der Anwendung der Erkenntnisse aus diesem Buch.

 
Winterthur, im Mai 2018
 
Die Herausgeber
Prof. Dr. Brian P. Rüeger
Prof. Dr. Frank M. Hannich
Prof. Dr. Rainer Fuchs
Dr. Steffen Müller
Dr. Michael Klaas
Dr. Adrienne Suvada
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