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Vorwort zur vierten Auflage

In der nun vorliegenden 4. Auflage meines Buches „Strategisches Marketing­
management“ wird die bewährte inhaltliche Struktur des Buches weiterhin bei­
behalten. In wiederholtem Maße liegt der Fokus dabei auf einer systematischen 
und präzisen Abhandlung aller Teilaspekte des Strategischen Marketingmanage­
ments bei gleichzeitiger Verwendung vieler anschaulicher Beispiele aus der Wirt­
schaftspraxis.

An unterschiedlichen Stellen sind der Strategieentwicklungsprozess und die 
Marketingstrategien inhaltlich ergänzt worden. So wird nun im Rahmen der psy­
cho graphischen Marktsegmentierung der LOHAS­Ansatz (Lifestyle of Health and 
Sustainability) als nachhaltiger Ansatz des Konsumentenverhaltens umfassend  
diskutiert. Das gilt auch für das Gendermarketing und das Marketing für Halal­
Produkte, die im Kapitel der soziodemographischen Marktsegmentierung inte­
griert sind. Vertieft werden auch die Themen des Green­ und Bluewashing inner­
halb der Nachhaltigkeitsstrategien. Ebenfalls finden aktuell diskutierte Themen 
wie das Collaborative Consumption oder Crowdsourcing erstmalig einen Platz in 
der neuen Auflage.

Des Weiteren wurde nicht nur Wert auf eine Aktualisierung der verwendeten 
Beispiele gelegt, sondern auch das verwendete statistische Datenmaterial sowie die  
Literaturhinweise und Kontrollfragen am Ende eines jeden Kapitels sind auf den 
neuesten Stand gebracht worden.

Mein besonderer Dank geht an dieser Stelle an meine Mitarbeiterinnen B. A. 
Isabelle Riefer und M. A. Christina Stein, die mir bei dieser Auflage bei der Kor­
rektur des Manuskriptes und der technischen Umsetzung des Arbeitsbuches eine 
sehr wertvolle Hilfe waren.

Birkenfeld, im August 2015 Thorsten Schaper



Vorwort zur dritten Auflage

Bei der inhaltlichen Weiterentwicklung der nun vorliegenden 3. Auflage meines 
Buches „Strategisches Marketingmanagement“ habe ich mich vor allem auf die 
Berücksichtigung von Nachhaltigkeitsaspekten in der unternehmerischen Mar­
keting­Konzeption konzentriert. Aus diesem Grund ist u. a. ein völlig neuer An­
satz zur Systematisierung der Positionierungsstrategien (Kapitel E 2) entwickelt 
worden, in welchem Nachhaltigkeitsstrategien einen integrativen Bestandteil der  
unternehmerischen Wettbewerbsstrategien darstellen. Viele nachhaltige Problem­
lösungen haben bereits seit längerem das Stadium der nischenorientierten Ver­
marktung verlassen und werden zunehmend durch den Ansatz des Massenmarke­
tings an breite Zielgruppen verkauft. Im Rahmen der Marktbearbeitungsstrategien 
(Kapitel E 3) wurde diesem Sachverhalt Rechnung getragen.

Des Weiteren sind neben geringfügigen inhaltlichen Veränderungen die Markt­ 
und Abnehmeranalyse zu einem Kapitel zusammengefasst worden (Kapitel B 1). 
Auch in diesem Kapitel wird das nachhaltige Konsumverhalten im Rahmen der 
unterschiedlichen Ansätze der Marktsegmentierung erstmalig diskutiert.

Ansonsten wurde die mittlerweile bewährte inhaltliche Struktur des Buches 
beibehalten. Dabei ist in wiederholtem Maße Wert gelegt worden auf eine syste­
matische und präzise Abhandlung aller Teilaspekte des Strategischen Marketing­
managements bei gleichzeitiger Verwendung vieler anschaulicher Beispiele aus 
der Wirtschaftspraxis. Zu erwähnen bleibt noch, dass das verwendete statistische 
Datenmaterial sowie die Literaturhinweise und Kontrollfragen am Ende eines je­
den Kapitels aktualisiert worden sind.

Mein besonderer Dank geht an dieser Stelle an Frau Diplom­Betriebswirtin (FH)  
Kathrin Maldener, die mir auch bei dieser Auflage bei der Korrektur des Manu­
skriptes und der technischen Umsetzung des Arbeitsbuches eine sehr wertvolle 
Hilfe war. Die Endkorrektur des Buches hat schließlich Frau Diplom­ Betriebs wirtin  
(FH) Katja Therre vorgenommen. Herzlichen Dank dafür!

Birkenfeld, im August 2011 Thorsten Schaper



Vorwort zur zweiten Auflage

Seit der Veröffentlichung der ersten Auflage meines Buches „Strategisches Mar­
ketingmanagement – Einführung in Theorie und Praxis“ sind fast vier Jahre ver­
gangen. Vielfältige Rückmeldungen von Leserseite und aktuelle Weiterentwick­
lungen des Marketings in Wissenschaft und Praxis sind Anlass für eine gezielte 
Aktualisierung und inhaltliche Ergänzung dieses Buches. Die Aktualisierungen 
beziehen sich hauptsächlich auf die ausgewählten Beispiele, das verwendete statis­
tische Datenmaterial sowie die Literaturhinweise und Kontrollfragen am Schluss 
eines jeden Kapitels. Inhaltlich ergänzt wurden vor allem die Marketingstrategien 
um den Ansatz der Marktarealstrategien (Kapitel E 5). Die bewährte inhaltliche 
Struktur des Buches wird ansonsten beibehalten.

Mein Dank gilt an dieser Stelle wieder Frau Diplom­Betriebswirtin (FH) Kathrin  
Maldener für die Korrektur und technische Umsetzung dieses Lehrbuches.

Birkenfeld, im September 2007 Thorsten Schaper



Vorwort zur ersten Auflage

Unternehmen sehen sich in zunehmendem Maße einer komplexen und dy­
namischen Umwelt ausgesetzt. So verändern sich beispielsweise Kundenstruk­
turen und Kundenanforderungen sowie die Wettbewerbsverhältnisse in vielen 
Märkten. Aber auch die nicht durch die Unternehmen beeinflussbaren Um­
weltfaktoren, z. B. politisch­rechtliche Rahmenbedingungen, weisen teilweise 
starke Diskontinuitäten im Zeitablauf auf. Um diesen vielfältigen Entwicklun­
gen in den Märkten erfolgreich zu begegnen, ist eine systematische strategi­
sche Ausrichtung im Marketing, d. h. ein strategisches Marketingmanagement,  
erforderlich.

Das vorliegende Lehrbuch ist als umfangreiche Einführung in die Theorie und 
Praxis des strategischen Marketingmanagements gedacht. Es enthält einen zu­
sammenfassenden Überblick über das „Standardwissen“ auf dem Gebiet des stra­
tegischen Marketingmanagements.

Die inhaltliche Struktur des Buches ergibt sich aus dem Marketingentschei­
dungsprozess und umfasst neben einem einführenden Kapitel A über die „Grund­
lagen des strategischen Marketingmanagements“ die Strategieentwicklung im 
Rahmen der Analysephase (Kapitel B). Darauf aufbauend werden nach einem  
Exkurs über die Marketingkonzeption (Kapitel C) im Rahmen der Planungs­
phase Marketingziele (Kapitel D) und Marketingstrategien (Kapitel E) diskutiert.  
Die Planung des Marketingmix sowie die Realisierung der Marketingentschei­
dungen werden an dieser Stelle nicht weiter behandelt und sind Gegenstand des 
operativen Marketingmanagements. Abschließend werden in Kapitel F Fragen  
des Marketingcontrollings (Kontrollphase) thematisiert.

Am Schluss eines jeden Kapitels bzw. Hauptabschnitts findet sich eine Auswahl 
von Literaturhinweisen als Empfehlung für eine vertiefende Lektüre. Ferner ist für 
jedes Kapitel eine Reihe von Kontrollfragen formuliert, anhand derer der Leser 
seinen Wissenstand überprüfen kann.

Dieses Lehrbuch richtet sich einerseits an Studierende der Wirtschaftswissen­
schaften an Fachhochschulen, Universitäten und Berufsakademien. Eine weitere  
Zielgruppe sind Praktiker, die sich im Rahmen ihrer Tätigkeit mit Fragen der 
marktorientierten Führung auseinandersetzen. 

Die Grundlagen des vorliegenden Buches ergeben sich aus meiner mehrjähri­
gen internationalen Unternehmensberaterpraxis in diesem Themengebiet sowie 
aus meinen Marketingvorlesungen an der Fachhochschule Trier.



IXVorwort zur ersten Auflage 

Danken möchte ich an dieser Stelle Herrn Diplom­Betriebswirt (FH) Patrik 
Philippi für die Korrektur des Manuskripts sowie Frau Kathrin Maldener, die bei 
der technischen Umsetzung des Arbeitsbuches eine wertvolle Hilfe war.

Viel Spaß beim Durchlesen und ­arbeiten. Über Kritik und Anregung von der 
Leserseite würde ich mich freuen. Dem Leser stehen folgende Kommunikations­
möglichkeiten zur Verfügung:

Prof. Dr. Thorsten Schaper 
Hochschule Trier 
Umwelt­Campus Birkenfeld 
Postfach 1380 
55671 Birkenfeld 
Telefon: 06782/171530 
Telefax: 06782/171454 
E­Mail: t.schaper@umwelt­campus.de

Birkenfeld, im Januar 2004 Thorsten Schaper
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A. Grundlagen des strategischen Marketingmanagements

1. Entwicklung des Marketings

Unter Marketing wird die Planung, Organisation, Durchführung und Kontrolle 
sämtlicher Unternehmensaktivitäten verstanden, welche darauf abzielen, durch eine  
konsequente Ausrichtung des eigenen Leistungsprogramms an den Wünschen und 
Bedürfnissen der Kunden die absatzmarktorientierten Unternehmensziele zu errei­
chen (Bruhn, 2012, S. 14). Dieses Konzept des Marketings hat sich zunehmend mit 
den veränderten Marktbedingungen herauskristallisiert und weiterentwickelt. Be­
ginnend mit den fünfziger Jahren lassen sich chronologisch die folgenden unterneh­
merischen Denkhaltungen gegenüber den Absatzmärkten unterscheiden (siehe dazu  
u. a. Meffert/Burmann/Kirchgeorg, 2015, S.  7 ff.; Kotler/Keller/Bliemel, 2007, 
S. 18 ff.; Bruhn, 2012, S. 15 ff.; Benkenstein/Uhrich, 2009, S. 13 ff.):

Abb. 1: Wandel der Märkte
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Produktionsorientierung

Vor allem in den fünfziger Jahren haben sich die unternehmerischen Entschei­
dungsträger von der Produktionsorientierung leiten lassen. Die Nachfrage nach 
einem bestimmten Produkt war primär durch eine Verkäufermarktsituation cha­
rakterisiert, in welcher die Nachfrage höher als das Angebot ist. Da die Ferti­
gungskapazitäten zur Befriedigung der Bedürfnisse noch nicht in ausreichendem 
Maße zur Verfügung standen, konzentrierten sich die Unternehmen innerhalb der 
Produktion auf eine hohe Fertigungseffizienz und im Rahmen der Logistik auf ein 
flächendeckendes Verteilen ihrer Produkte.

Verkaufsorientierung

In den sechziger Jahren entwickelte sich eine zunehmende Käufermarktsitua-
tion in vielen Märkten, d. h., das Angebot ist größer als die Nachfrage. Der Ab­
satzbereich stellte verstärkt den Engpassfaktor in den Unternehmen dar. Marke­
ting wurde in dieser Phase hauptsächlich als operatives Marketing verstanden, da 
das vorwiegende Interesse dem konsumentengerichteten Einsatz der Marketing­
instrumente galt.

Marktorientierung

Die aufgrund zunehmender Unternehmenskonzentrationen wachsende Nach­
fragemacht des Einzelhandels lenkte das Interesse in den siebziger Jahren ver­
stärkt auf Aspekte des vertikalen Marketings. Hier erfolgte ein systematischer 
Ausbau der handelsorientierten Instrumente des Marketings. Ende der siebziger 
Jahre hat sich das Marketing zunehmend als Führungsfunktion etabliert. In dieser 
Dekade begannen viele Unternehmen, die speziellen Bedürfnisse der Kunden mit 
Hilfe einer differenzierten Marktbearbeitung zu befriedigen.

Wettbewerbsorientierung

Vor allem in den achtziger Jahren haben sich die Unternehmen mit strategischen 
Fragestellungen insbesondere auch unter Wettbewerbsgesichtspunkten beschäftigt: 
Welche Märkte bzw. Marktsegmente sollen bearbeitet werden? Welche strategi­
schen Wettbewerbsvorteile haben die Unternehmen und wie wollen sie sich mittel­ 
bis langfristig im Wettbewerb positionieren? In diesem Zusammenhang sind die 
grundlegenden Arbeiten von Porter zur Wettbewerbsstrategie (Porter, 1980) und 
Konzepte von Unternehmensberatungsgesellschaften zu nennen. Zunehmend ge­
wann auch das „Global­Marketing“ aufgrund der stärkeren Internationalisierung 
des Wettbewerbs und der generellen Globalisierung der Wirtschaft an Bedeutung.
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Kundenorientierung

Anfang der neunziger Jahre fokussierte sich das Marketing auf die konsequente 
Ausrichtung aller unternehmerischen Aktivitäten am Kundennutzen und rückte 
die Kundenbeziehungen zunehmend in den Mittelpunkt. Viele Unternehmen er­
kannten, dass es kostengünstiger ist Stammkunden zu halten als neue Kunden zu 
akquirieren. Der Schlüssel für eine langfristige Kundenbindung stellte folglich 
eine hohe Kundenzufriedenheit dar. Die Kundenorientierung von Unternehmen 
wurde auch zur notwendigen Voraussetzung für die Erzielung von Wettbewerbs­
vorteilen, da sich durch die genaue Kenntnis des Kunden, seiner Wahrnehmungen, 
Erfahrungen, Einstellungen und Erwartungen Chancen zur erfolgreichen Diffe­
renzierung im Wettbewerb ergeben.

Ökologische und nachhaltige Orientierung

Die World Commission on Environment and Development (Brundtland­Kom­
mission) definierte den Begriff „Sustainable Development“ 1987 wie folgt: „Sus­
tainable Development is development that meets the needs of the present without 
compromising the ability of future generations to meet their own needs“ (WCDE, 
1987, Chapter 2, No. 1). Nachhaltiges Handeln verfolgt dabei die Ziele der inter­ 
und intragenerativen Gerechtigkeit. Bei der intergenerativen Gerechtigkeit wird 
zukünftigen Generationen das gleiche Recht auf Zugang und Nutzung der natür­
lichen Ressourcen sowie das unter ökologischen, ökonomischen und sozialen Ge­
sichtspunkten gleiche Handeln zugesprochen wie gegenwärtigen Generationen. 
Die intragenerative Gerechtigkeit thematisiert die Verteilungsgerechtigkeit, wo­
nach die asymmetrische Wohlstandsverteilung zumindest teilweise ausgeglichen 
werden soll (Hermann, 2005, S. 16). Unternehmen können zu dieser nachhaltigen 
volkswirtschaftlichen Entwicklung beitragen, indem sie den Grundgedanken des 
inter­ und intragenerativen Ausgleichs auf der Mikroebene mit ihren Stakeholdern 
umsetzen. Folglich definieren Loew et al. (2004, S. 73) nachhaltiges Handeln auf 
Unternehmensebene als „eine Unternehmensführung, die darauf ausgerichtet ist, 
die Beiträge zu den sozialen, ökologischen und ökonomischen Nachhaltigkeitsfor­
derungen systematisch zu optimieren“.

Die Integration ökologischer und sozialer Anliegen in die ökonomische Ziel­
setzung ist im Rahmen eines Nachhaltigkeitsmarketings anfänglich nicht ganz­
heitlich realisiert worden. In den achtziger Jahren sahen sich die Unternehmen 
mit einer starken Veränderung folgender ökologischer Rahmenbedingungen kon­
frontiert: 

 – Treibhauseffekt: Globale Erwärmung der Erdatmosphäre durch Anstieg der kli­
mawirksamen Gase Kohlendioxid, Methan, Stickoxide,

 – Ozonloch: Fluor­Chlor­Kohlenwasserstoffe als „Ozonkiller“,




