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Prof. Dr. Matthias Sander hat den Lehrstuhl für Marketing an der
Universität Konstanz inne.
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VVorwort zur 4. Auflage 

Die 3. Auflage war schnell vergriffen. Die inhaltliche Struktur des Buches hat sich offensichtlich 
bewährt und wurde daher auch in der 4. Auflage beibehalten. Erweitert wurde das Buch um die 
aktuelle Entwicklung des „Demarketing“. Außerdem wurde aufgrund der zunehmenden Bedeu-
tung dem „Influencer-Marketing“ mehr Platz eingeräumt. Unabhängig hiervon wurde das Buch 
grundlegend überarbeitet und aktualisiert.  

Bei der Erstellung der Neuauflage dieses Buches haben wiederum viele fleißige Helferinnen und 
Helfer mitgewirkt. Herzlich danken möchte ich meinen wissenschaftlichen Mitarbeitern Herrn 
M.Sc. Jens Ruben Dankerl sowie Herrn M.Sc. Semjon Fischer für Hinweise in formaler Hinsicht
sowie für inhaltliche Beiträge. Dank gebührt auch meiner Sekretärin Frau Karin Feldmann für die
tatkräftige Unterstützung bei der Erstellung der Neuauflage. Mein Dank gilt auch den wissen-
schaftlichen Hilfskräften für die Erstellung und Aktualisierung zahlreicher Abbildungen. Bedan-
ken darf ich mich insbesondere bei Herrn Rainer Berger vom UVK Verlag München für die
wieder einmal reibungslose Zusammenarbeit.

Konstanz, im Mai 2023 Matthias Sander 

Zusatzmaterialien online 

Für die Aufgaben im Buch bietet der Autor Lösungshinweise an. Diese finden Sie online unter 

 https://files.narr.digital/9783825288297/Zusatzmaterial.zip 

oder alternativ auf Titelebene bei 

 www.utb.de 

Vorwort zur 1. Auflage 

Viele Märkte sind heutzutage geprägt von intensivem Wettbewerb und hohem Konkurrenzdruck. 
Begriffe wie Innovationsdynamik, Imitationsbeschleunigung und Hyperwettbewerb sorgen im 
Verbund mit sich rasch ändernden Rahmenbedingungen für enorme Anforderungen an Unter-
nehmen zur nachhaltigen Sicherung ihrer Existenz am Markt. Zu nennen sind in diesem Zusam-
menhang auch das Aufkommen neuer Medien (z.B. Internet, digitales Fernsehen), deren adäqua-
ter Einsatz erst erlernt werden muss, um die gewünschte Zielwirkung entfalten zu können. Hinzu 
treten Konsumentenverhaltensmuster, welche mit Begriffen wie „Smart Shopper“ oder „hybrides 
Kaufverhalten“ belegt sind und Unternehmen vor neue Herausforderungen stellen. Vor diesem 
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VI Vorwort 

Hintergrund ist ein systematisch betriebenes Marketing-Management wichtiger denn je. Prinzipi-
ell muss sich jedes Unternehmen mit dem Marketing-Gedanken auseinandersetzen. Neue Märkte 
aufzuspüren und bereits bestehende Märkte mit dem Marketing-Instrumentarium adäquat zu be-
arbeiten, ist eine absolute Notwendigkeit geworden. 

Das vorliegende Buch versteht sich als umfassendes Lehrbuch, welches die wesentlichen Grund-
lagen des Marketing-Management darlegt und sich bemüht, ein umfassendes Marketing-Verständ-
nis beim Leser zu entwickeln. Es spiegelt in den dargestellten Bereichen den aktuellen Stand des 
Marketing als betriebswirtschaftliche Teildisziplin wider und verdeutlicht, welche Management-
aufgaben hiermit jeweils verbunden sind. Grundsätzlich wurde dabei eine entscheidungsorien-
tierte Sichtweise eingeschlagen, um Handlungsempfehlungen abgeben zu können. Neben Studen-
ten als Zielgruppe ist dieses Buch daher auch für Praktiker geeignet, welche in ihrem Berufsalltag 
mit Marketing-Entscheidungen konfrontiert werden. 

Dass ein derartig umfassendes Werk in einem vergleichsweise kurzen Zeitraum entstehen konnte, 
ist der Mitarbeit einer Vielzahl von Personen zu verdanken. Danken möchte ich für die Mitarbeit 
in den Frühphasen der Entstehung dieses Buches meinem früheren wissenschaftlichen Assisten-
ten, Herrn Prof. Dr. Michael Streich, welcher in vielen Bereichen des Buches konstruktiv tätig 
war und seine Entstehung nachhaltig unterstützt hat. Dank gebührt auch meinen derzeitigen wis-
senschaftlichen Mitarbeitern, Frau Dipl.-Oec. Meike Lemke und Herrn Dipl.-Kfm. Berthold 
Weywara, deren Anregungen ich gerne umgesetzt habe und welche in den Schlussphasen der 
Entstehung des Buches eine unschätzbare Hilfe waren. Zuständig für die Erstellung der zahlrei-
chen Abbildungen waren die am Lehrstuhl tätigen wissenschaftlichen Hilfskräfte, welche ihrer 
Arbeit gewissenhaft nachgekommen sind. Danken möchte ich hierfür Frau Kim Ahrens, Herrn 
Florian Bubla, Herrn Sven Rottner, Frau Kathrin Runge, Frau Christine Rupp, Herrn Johannes 
Schweizer und Frau Polina Voytovych. Mit den schwierigen Fragen und Problemen der Forma-
tierung hat sich Herr Marc Stiefenhofer auseinandergesetzt, welcher außerhalb dieser Tätigkeit als 
Webmaster am Lehrstuhl beschäftigt ist. Auch hierfür möchte ich mich herzlich bedanken. Ein 
besonderer Dank gebührt meiner Sekretärin, Frau Herta Kopp, welche sich unermüdlich durch 
einen großen Stoß Papier mit überwiegend schwer lesbaren handschriftlichen Aufzeichnungen 
gekämpft hat und diese Aufzeichnungen in eine vernünftige Form bringen konnte. Auch Herrn 
Dr. Wulf D. v. Lucius, v. Lucius & v. Lucius Verlagsgesellschaft Stuttgart, möchte ich meinen 
Dank aussprechen für die bereitwillige Übernahme der Drucklegung dieses Buches sowie die un-
problematische Inkaufnahme der einen oder anderen Verzögerung. Schließlich möchte ich mich 
bei meiner Frau Claudia und meinen beiden Söhnen Philip und Dominik bedanken. Sie haben 
unter der Erstellung dieses Werkes besonders gelitten, da ein großer Teil meiner Freizeit für diese 
Aufgabe investiert wurde und die Familie in vielerlei Hinsicht zu kurz kam. Ihr ist daher auch 
dieses Buch gewidmet. 

Konstanz, im Mai 2004 Matthias Sander 
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AAufbau des Lehrbuches 
und Hinweise für die Lektüre 

Das vorliegende Lehrbuch gliedert sich in drei Teile: 

1. Teil: Grundlagen des Marketing-Management

2. Teil: Märkte und Marktinformationen

3. Teil: Marktbearbeitung

Gegenstand des 1. Teiles ist die Darlegung des Marketing-Konzeptes sowie die Charakteri-
sierung des Marketing-Management. Hier werden begriffliche Grundlagen erarbeitet, um ein 
Marketing-Verständnis beim Leser aufzubauen. Darüber hinaus wird ein Überblick über die 
Aufgaben des Marketing-Management vermittelt. Dieser Teil bildet die Basis, auf welcher die 
nachfolgenden Teile aufbauen. 
Im 2. Teil stehen Märkte und Marktinformationen im Mittelpunkt der Betrachtung. Konkret 
wird aufgezeigt, was sich hinter dem wichtigen Konstrukt „Markt“ verbirgt und wie Märkte 
definiert, kategorisiert und abgegrenzt werden können. Weiten Raum nimmt nachfolgend die 
Analyse des Verhaltens von Marktteilnehmern ein. Determinanten und Modelle des Käuferver-
haltens werden ausführlich diskutiert. Als Käufer werden dabei sowohl Konsumenten als auch 
Unternehmen betrachtet. Bei den Unternehmen wird eine differenzierte Darstellung dahinge-
hend unternommen, ob es sich um Industriebetriebe, Handelsbetriebe oder öffentliche Betriebe 
handelt. Neben dem Käuferverhalten wird darüber hinaus auch das Anbieterverhalten darge-
stellt. An die Analyse des Verhaltens von Marktteilnehmern schließt sich das Kapitel „Marktin-
formationen“ an. Neben den vielfältigen Möglichkeiten der Gewinnung und Verarbeitung von 
Marktinformationen im Rahmen der betrieblichen Marktforschung unter Berücksichtigung der 
wesentlichen Datenanalyseverfahren wird hier auf die wichtige Aufgabe der Marktsegmentie-
rung eingegangen. Es wird erörtert, wie Marktsegmente gebildet sowie ausgewählt und zielge-
richtet bearbeitet werden können. Schließlich wird aufgezeigt, wie Prognosen im Marketing 
erstellt werden können. Die Vielfalt der Prognosemethoden wird eingehend dargelegt und ihre 
Anwendungsmöglichkeiten im Marketing aufgezeigt. 

Der 3. Teil widmet sich der Marktbearbeitung. Hier stehen die einzelnen Aufgaben des Marke-
ting-Management im Mittelpunkt der Betrachtung. Konkret werden hier behandelt: 

die strategische Marketing-Planung,
die Planung des Marketing-Instrumente-Einsatzes,
die Marketing-Implementierung,
das Marketing-Controlling,
die Marketing-Organisation sowie
das Human Resource Management im Marketing.

Detailliert werden diese Aufgabenbereiche des Marketing-Management beschrieben sowie 
Handlungsmöglichkeiten innerhalb der einzelnen Aufgabenbereiche aufgezeigt und diskutiert. 
Durchweg wird eine entscheidungsorientierte Vorgehensweise eingeschlagen, welche die unter 

 T
ite

l, 
Im

pr
es

su
m

, I
nh

al
ts

ve
rz

ei
ch

ni
s,

 V
or

w
or

t, 
97

83
82

52
88

29
7,

 2
02

3 

 w
ur

de
 m

it 
IP

-A
dr

es
se

 1
85

.1
76

.0
17

.1
96

 a
us

 d
em

 N
et

z 
de

r 
${

in
st

itu
tio

nU
se

r.
di

sp
la

yN
am

e}
 a

m
 M

ai
 1

0,
 2

02
4 

um
 0

8:
34

:4
9 

(U
T

C
) 

he
ru

nt
er

ge
la

de
n.

 

D
as

 W
ei

te
rg

eb
en

 u
nd

 K
op

ie
re

n 
di

es
es

 D
ok

um
en

ts
 is

t n
ic

ht
 z

ul
äs

si
g.

 



VIII Aufbau und Hinweise 

Zugrundelegung der jeweiligen Situation bestmögliche Handlungsalternative aufzeigt. Verdeut-
licht werden die Ausführungen durch eine Vielzahl von Beispielen, um das Verständnis weiter 
zu fördern. Ein besonderes Schwergewicht bildet dabei die Planung des Marketing-Instrumente-
Einsatzes. Umfassend werden die Handlungsmöglichkeiten in der Produktpolitik, der Kontra-
hierungspolitik, der Kommunikationspolitik sowie der Distributionspolitik aufgezeigt. Auch 
wird auf ihre Zusammenfassung in Form eines adäquaten Marketing-Mix eingegangen. 

Nach jedem Kapitel finden sich Hinweise auf weitere grundlegende Literatur zu den in dem 
jeweiligen Kapitel behandelten Inhalten. Hier werden ausschließlich Werke angeführt, welche 
weiten Eingang in die einschlägige Literatur gefunden haben oder aber in besonderer Weise 
geeignet sind, die angesprochenen Themenbereiche zu vertiefen. Der gesamte Nachweis der in 
dem vorliegenden Buch verwendeten Literatur findet sich wie üblich im Literaturverzeichnis am 
Ende des Buches. 

Bei der Erstellung eines derart umfassenden Werkes bleibt es nicht aus, dass sich Fehler ein-
schleichen. Diese Fehler gehen natürlich ausschließlich zu Lasten des Autors. Für die Meldung 
etwaiger Fehler und Mängel, aber auch für kritische Anmerkungen und Verbesserungs-
vorschläge bin ich sehr dankbar. Gerne nehme ich sie unter folgender Adresse entgegen: 

Prof. Dr. Matthias Sander 
Universität Konstanz 

Lehrstuhl für Marketing 
Fach 130 

78457 Konstanz 
e-mail: matthias.sander@uni-konstanz.de
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