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Vorwort zur fiinften Auflage

Unternehmen bewegen sich in einer sehr komplexen und dynamischen
Umwelt, die zu vielféltigen und herausfordernden Marktentwicklungen fiihrt.
Entscheidungstriger kdnnen sich auf diese Entwicklungen mit einer systema-
tisch-strategischen Ausrichtung des Marketings erfolgreich einstellen. Das
strategische Marketingmanagement hat trotz der Fiille an Veroffentlichungen
iber gegenwirtige Marketingtrends (Stichworte: Digitalisierung, Neuromar-
keting) nichts an Aktualitit und Bedeutung verloren.

Auch aus diesem Grund wird in der nun vorliegenden 5. Auflage meines
Buches ,,Strategisches Marketingmanagement die bewihrte inhaltliche
Struktur des Buches weiterhin beibehalten. In wiederholtem Maf3e liegt der
Fokus dabei auf einer systematischen Analyse bzw. Strategieentwicklung,
ohne die eine Ableitung systematischer und préziser Marketingstrategien kei-
nen Sinn machen wiirde. Zur Veranschaulichung der Teilaspekte des Strategi-
schen Marketingmanagements werden wieder viele konkrete Beispiele aus
der Wirtschaftspraxis integriert.

An unterschiedlichen Stellen sind der Strategieentwicklungsprozess und
die Marketingstrategien inhaltlich ergdnzt worden. So werden nun im Rah-
men der Wettbewerbspositionierung Erkenntnisse des Neuromarketings zur
Differenzierung gegeniiber Konkurrenten verwendet. Auch wird die Markt-
segmentierungsstrategie durch das Konzept der Buyer Personas erginzt. Das
Konzept des Mass Customization findet ebenfalls erstmalig einen Platz in der
neuen Auflage im Kapitel der Préiferenzstrategien. Wo erforderlich, werden
auch Aspekte der Digitalisierung diskutiert, z. B. bei den Markteinflussfakto-
ren.

Durchgingig sind die verwendeten Beispiele aktualisiert bzw. ergidnzt wor-
den. Auch befinden sich das verwendete statistische Datenmaterial sowie die
Literaturhinweise und Kontrollfragen am Ende eines jeden Kapitels auf dem
neuesten Stand.

Mein besonderer Dank geht an dieser Stelle an meine Mitarbeiterin LL.M.
Shirin Schopfer, die mir bei dieser Auflage bei der Korrektur des Manuskrip-
tes und der technischen Umsetzung des Arbeitsbuches eine sehr wertvolle
Hilfe war.

Birkenfeld, im September 2021 Thorsten Schaper



Vorwort zur vierten Auflage

In der nun vorliegenden 4. Auflage meines Buches ,,Strategisches Mar-
ketingmanagement“ wird die bewéhrte inhaltliche Struktur des Buches wei-
terhin beibehalten. In wiederholtem MalBle liegt der Fokus dabei auf einer
systematischen und prézisen Abhandlung aller Teilaspekte des Strategischen
Marketingmanagements bei gleichzeitiger Verwendung vieler anschaulicher
Beispiele aus der Wirtschaftspraxis.

An unterschiedlichen Stellen sind der Strategiecentwicklungsprozess und
die Marketingstrategien inhaltlich ergdnzt worden. So wird nun im Rahmen
der psychographischen Marktsegmentierung der LOHAS-Ansatz (Lifestyle of
Health and Sustainability) als nachhaltiger Ansatz des Konsumentenverhal-
tens umfassend diskutiert. Das gilt auch fiir das Gendermarketing und das
Marketing fiir Halal-Produkte, die im Kapitel der soziodemographischen
Marktsegmentierung integriert sind. Vertieft werden auch die Themen des
Green- und Bluewashing innerhalb 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 verwende-
ten 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 Korrektur des Manuskriptes und der technischen Umsetzung des Arbeits-
buches 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 Beriicksichtigung von Nachhaltigkeitsaspekten in der unterneh-
merischen Marketing-Konzeption konzentriert. Aus diesem Grund ist u. a. ein
vollig neuer Ansatz zur Systematisierung der Positionierungsstrategien (Kapi-
tel E 2) entwickelt worden, in welchem Nachhaltigkeitsstrategien einen inte-
grativen Bestandteil der unternehmerischen Wettbewerbsstrategien darstellen.
Viele nachhaltige Problemldsungen haben bereits seit langerem das Stadium
der nischenorientieren Vermarktung verlassen und werden zunehmend durch
den Ansatz des Massenmarketings an breite Zielgruppen verkauft. Im Rah-
men der Marktbearbeitungsstrategien (Kapitel E 3) wurde diesem Sachverhalt
Rechnung getragen.

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

Ansonsten wurde die mittlerweile bewihrte inhaltliche Struktur des Buches
beibehalten. Dabei ist in wiederholtem Mafle Wert gelegt worden auf eine
systematische und priazise Abhandlung aller Teilaspekte des Strategischen
Marketingmanagements bei gleichzeitiger Verwendung vieler anschaulicher
Beispiele aus der Wirtschaftspraxis. Zu erwéhnen bleibt noch, dass das ver-
wendete statistische Datenmaterial sowie die Literaturhinweise und Kontroll-
fragen am Ende eines jeden Kapitels aktualisiert worden sind.

Mein besonderer Dank geht an dieser Stelle an Frau Diplom-Betriebswirtin
(FH) Kathrin Maldener, die mir auch bei dieser Auflage bei der Korrektur des
Manuskriptes und der technischen Umsetzung des Arbeitsbuches eine sehr
wertvolle Hilfe war. Die Endkorrektur des Buches hat schlieBlich Frau Di-
plom-Betriebswirtin (FH) Katja Therre vorgenommen. Herzlichen Dank da-
fiir!

Birkenfeld, im August 2011 Thorsten Schaper



Vorwort zur zweiten Auflage

Seit der Veroffentlichung der ersten Auflage meines Buches ,,Strategisches
Marketingmanagement — Einfithrung in Theorie und Praxis® sind fast vier
Jahre vergangen. Vielfiltige Riickmeldungen von Leserseite und aktuelle
Weiterentwicklungen des Marketings in Wissenschaft und Praxis sind Anlass
fiir eine gezielte Aktualisierung und inhaltliche Ergdnzung dieses Buches. Die
Aktualisierungen beziehen sich hauptsédchlich auf die ausgewéhlten Beispiele,
das verwendete statistische Datenmaterial sowie die Literaturhinweise und
Kontrollfragen am Schluss eines jeden Kapitels. Inhaltlich ergénzt wurden
vor allem die Marketingstrategien um den Ansatz der Marktarealstrategien
(Kapitel E 5). Die bewihrte inhaltliche Struktur des Buches wird ansonsten
beibehalten.

Mein Dank gilt an dieser Stelle wieder Frau Diplom-Betriebswirtin (FH)
Kathrin Maldener fiir die Korrektur und technische Umsetzung dieses Lehr-
buches.

Birkenfeld, im September 2007 Thorsten Schaper



Vorwort zur ersten Auflage

Unternehmen sehen sich in zunehmendem MafBe einer komplexen und dy-
namischen Umwelt ausgesetzt. So verdndern sich beispielsweise Kunden-
strukturen und Kundenanforderungen sowie die Wettbewerbsverhéltnisse in
vielen Mirkten. Aber auch die nicht durch die Unternehmen beeinflussbaren
Umweltfaktoren, z.B. politisch-rechtliche Rahmenbedingungen, weisen teil-
weise starke Diskontinuitidten im Zeitablauf auf. Um diesen vielféltigen Ent-
wicklungen in den Markten erfolgreich zu begegnen, ist eine systematische
strategische Ausrichtung im Marketing, d.h. ein strategisches Marketingma-
nagement, erforderlich.

Das vorliegende Lehrbuch ist als umfangreiche Einfiihrung in die Theorie
und Praxis des strategischen Marketingmanagements gedacht. Es enthilt ei-
nen zusammenfassenden Uberblick iiber das “Standardwissen* auf dem Ge-
biet des strategischen Marketingmanagements.

Die inhaltliche Struktur des Buches ergibt sich aus dem Marketingentschei-
dungsprozess und umfasst neben einem einfilhrenden Kapitel A iiber die
,,Garundlagen des strategischen Marketingmanagements™ die Strategieent-
wicklung im Rahmen der Analysephase (Kapitel B). Darauf auftbauend wer-
den nach einem Exkurs iiber die Marketingkonzeption (Kapitel C) im Rahmen
der Planungsphase Marketingziele (Kapitel D) und Marketingstrategien (Ka-
pitel E) diskutiert. Die Planung des Marketingmix sowie die Realisierung der
Marketingentscheidungen werden an dieser Stelle nicht weiter behandelt und
sind Gegenstand des operativen Marketingmanagements. Abschlieend wer-
den in Kapitel F Fragen des Marketingcontrollings (Kontrollphase) themati-
siert.

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

Dieses Lehrbuch richtet sich einerseits an Studierende der Wirtschaftswis-
senschaften an Fachhochschulen, Universititen und Berufsakademien. Eine
weitere Zielgruppe sind Praktiker, die sich im Rahmen ihrer Tétigkeit mit
Fragen der marktorientierten Fiihrung auseinandersetzen.



X Vorwort zur ersten Auflage

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

Danken mdchte ich an dieser Stelle Herrn Diplom-Betriebswirt (FH) Patrik
Philippi fiir die Korrektur des Manuskripts sowie Frau Kathrin Maldener, die
bei der technischen Umsetzung des Arbeitsbuches eine wertvolle Hilfe war.

Viel SpaB beim Durchlesen und -arbeiten. Uber Kritik und Anregung von
der Leserseite wiirde ich mich freuen. Dem Leser stehen folgende Kommuni-
kationsmoglichkeiten zur Verfligung:

Prof. Dr. Thorsten Schaper
Hochschule Trier

Umwelt-Campus Birkenfeld

Postfach 1380

55671 Birkenfeld

Telefon: 06782/171530

Telefax: 06782/171454

E-Mail: t.schaper@umwelt-campus.de

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

1. Entwicklung des Marketings

Unter Marketing als unternehmerische Denkhaltung wird die Analyse, Pla-
nung, Durchfithrung und Kontrolle sédmtlicher interner und externer Unter-
nehmensaktivitdten verstanden, welche darauf abzielen, durch eine konse-
quente Ausrichtung der Unternehmensleistungen am Kundennutzen die ab-
satzmarktorientierten Unternehmensziele zu erreichen (Bruhn, 2019, S. 14).

Dieses Konzept des Marketings hat sich zunehmend mit den verénderten
Marktbedingungen herauskristallisiert und weiterentwickelt. Beginnend mit
den fiinfziger Jahren lassen sich chronologisch die folgenden unternehmeri-
schen Denkhaltungen gegeniiber den Absatzmérkten unterscheiden (siehe
dazu u. a. Meffert/Burmann/Kirchgeorg/Eisenbeil3, 2019, S. 7 {f.; Kotler/Arm-
strong/Harris/Piercy, 2016, S. 53 ff.; Bruhn, 2019, S. 16ff.; Kreutzer, 2017,
S. 81f.):

/\/\/\/\/\/w N

50/60er Jahre

® Stetiges und
starkes Markt-
wachstum

® Nationaler
Wettbewerb

® Vom Verkéufer-
zum Kéaufermarkt

Produktions-
und Verkaufs-
orientierung

70er Jahre

Nachlassendes
Marktwachstum
Unstetigkeiten in
der Marktent-
wicklung
Internationaler
Wettbewerb
Nachfragemacht
des Handels

Markt-
orientierung

80er Jahre

® Differenziertes Markt-
wachstum

® Strukturveranderungen

® Umweltschutzauflagen

® Globalisierung

Wettbewerbs-
orientierung

90er Jahre

® Sattigung
traditioneller

Markte
Internationalisierung
und Konzentration
Strategische
Allianzen/Mega-
Merger
Zeit-/Ressourcen-
management als
strategischer Faktor:

Kunden-
orientierung

2000/2010er Jahre

Booms und Krisen in
neuen Markten
Informations- und
Kommunikations-
technologien
Nachhaltiges Einkaufsver-
halten und Wirtschaften
Digitalisierung

Kunstliche Intelligenz

Okologie- und
Technologie-
orientierung

Abb. 1: Wandel der Mirkte




2 A. Grundlagen des strategischen Marketingmanagements
Produktionsorientierung

Vor allem in den fiinfziger Jahren haben sich die unternehmerischen Ent-
scheidungstriager von der Produktionsorientierung leiten lassen. Die Nach-
frage nach einem bestimmten Produkt war primér durch eine Verkdufermarkt-
situation charakterisiert, in welcher die Nachfrage hoher als das Angebot ist.
Da die Fertigungskapazititen zur Befriedigung der Bediirfnisse noch nicht in
ausreichendem MafBle zur Verfligung standen, konzentrierten sich die Unter-
nehmen innerhalb der Produktion auf eine hohe Fertigungseffizienz und im
Rahmen der Logistik auf ein flichendeckendes Verteilen ihrer Produkte.

Verkaufsorientierung

In den sechziger Jahren entwickelte sich eine zunehmende Kdufermarkt-
situation in vielen Markten, d.h., das Angebot ist groBer als die Nachfrage.
Der Absatzbereich stellte verstiarkt den Engpassfaktor in den Unternehmen
dar. Marketing wurde in dieser Phase hauptsdchlich als operatives Marketing
verstanden, da das vorwiegende Interesse dem konsumentengerichteten Ein-
satz der Marketinginstrumente galt. Beispielsweise sind die unternehmens-
spezifischen Kéauferzielgruppen u.a. durch klassische Werbung in Form von
Print- und Fernsehwerbung angesprochen und beeinflusst worden.

Marktorientierung

Die aufgrund zunehmender Unternehmenskonzentrationen wachsende
Nachfragemacht des Einzelhandels lenkte das Interesse in den siebziger Jah-
ren verstdrkt auf Aspekte des vertikalen Marketings. Hier erfolgte ein syste-
matischer Ausbau der handelsorientierten Instrumente des Marketings mit
dem Ziel, eine Listung der Produkte in den Regalen der Einzelhandelsbetriebe
zu erreichen. Ende der siebziger Jahre hat sich das Marketing dann zuneh-
mend als Fiihrungsfunktion etabliert. In dieser Dekade begannen viele Unter-
nehmen, die speziellen Bediirfnisse der Kunden mit Hilfe einer differenzierten
Marktbearbeitung zu befriedigen. So wurden mit Hilfe der Marktsegmentie-
rungsstrategie fiir ausgewihlte Marktsegmente spezifische Marketingpro-
gramme entwickelt (Becker, 2019, S. 295f1).

Wettbewerbsorientierung

Vor allem in den achtziger Jahren haben sich die Unternehmen mit strate-
gischen Fragestellungen insbesondere auch unter Wettbewerbsgesichtspunk-
ten beschiftigt: Welche Mérkte bzw. Marktsegmente sollen bearbeitet wer-
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den? Welche strategischen 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 Wett-
bewerbsstrategie (Porter, 1980) und Konzepte von Unternehmensberatungs-
gesellschaften zu nennen. Zunehmend gewann auch das ,,Global-Marketing*
aufgrund der stirkeren Internationalisierung des Wettbewerbs und der gene-
rellen Globalisierung der Wirtschaft an Bedeutung.

Kundenorientierung

Anfang der neunziger Jahre zielte das Marketing auf die konsequente Aus-
richtung aller unternehmerischen Aktivitdten am Kundennutzen und riickte
die Kundenbeziehungen zunehmend in den Mittelpunkt. Viele Unternehmen
erkannten, dass es kostengiinstiger ist Stammkunden zu halten als neue Kun-
den zu akquirieren. Des Weiteren kommt es in vielen Branchen zu wachsen-
den Gewinnen pro Kunde und Jahr mit fortschreitender Dauer der Kundenbe-
ziehung, die durch Wiederkauf, Cross- und Up-Selling und héhere Zahlungs-
bereitschaften begriindet sind (Schaper, 2001, S. 57f.). Der Schliissel fiir eine
langfristige Kundenbindung stellte folglich eine hohe Kundenzufriedenheit
dar. Die Kundenorientierung von Unternehmen wurde auch zur notwendigen
Voraussetzung fiir die Erzielung von Wettbewerbsvorteilen, da sich durch die
genaue Kenntnis des Kunden, seiner Wahrnehmungen, Erfahrungen, Einstel-
lungen und Erwartungen Chancen zur erfolgreichen Differenzierung im Wett-
bewerb ergeben.

Okologische und nachhaltige Orientierung

Die World Commission on Environment and Development (Brundtland-
Kommission) definierte den Begriff ,,Sustainable Development® 1987 wie
folgt: ,,Sustainable Development is development that meets the needs of the
present without compromising the ability of future generations to meet their
own needs® (United Nations, 1987, Chapter 2, No. 1). Nachhaltiges Handeln
verfolgt dabei die Ziele der inter- und intragenerativen Gerechtigkeit. Bei der
intergenerativen Gerechtigkeit wird zukiinftigen Generationen das gleiche
Recht auf Zugang und Nutzung der natiirlichen Ressourcen sowie das unter
okologischen, dkonomischen und sozialen Gesichtspunkten gleiche Handeln
zugesprochen wie gegenwértigen Generationen. Die intragenerative Gerech-
tigkeit thematisiert die Verteilungsgerechtigkeit, wonach die asymmetrische
Wohlstandsverteilung zumindest teilweise ausgeglichen werden soll (Her-
mann, 2005, S. 16). Unternechmen konnen zu dieser nachhaltigen volkswirt-
schaftlichen Entwicklung beitragen, indem sie den Grundgedanken des inter-





