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V 

Vorwort der Herausgeberreihe 
Der dem Angelsächsischen entlehnte Begriff des Marketing steht in Theorie und 
Praxis synonym für die systematische und zielgerichtete Gestaltung von Trans-
aktionsprozessen. Aus diesem Grund ist letzterer als zentraler Untersuchungsge-
genstand der Marketingwissenschaft und Ziel ihrer praktischen Ausgestaltung zu 
bezeichnen. 

Die Transaktion bzw. die Transaktionsprozesse können von verschiedenen 
Blickrichtungen und theoretischen Bezugsrahmen ausgehend analysiert werden. 
Einen Ansatzpunkt hierfür bietet die Neue Institutionenökonomik, die das Den-
ken der Wirtschaftswissenschaftler in letzter Zeit auf vielen Feldern geprägt und 
verändert hat. So eignen sich beispielsweise das Verständnis von Verfügungs-
rechten (Property Rights) als eigentliche Tauschobjekte, die Annahme unvoll-
kommener Information oder opportunistischen Handelns dazu, Anbieter-
Nachfragerbeziehungen auf der Grundlage eines theoretischen Fundaments pra-
xisnah abzubilden. Maßgeblich begründet jedoch die Transaktionskostentheorie
mit ihrer Zerlegung einer Transaktion in ihre einzelnen Phasen und mit der Zu-
ordnung entsprechender Kosten und Erträge die konstitutiven Phasen eines 
Tauschprozesses. Darüber hinaus ergeben sich hier weitere Möglichkeiten zur 
Einbindung verschiedener theoretischer Ansätze, wie etwa der Verhaltenswis-
senschaften, Economic Behavior und anderer. Unter Berücksichtigung weiterer 
Bezugsgruppen einer Einzelwirtschaft (wie etwa der Wettbewerber, Mitarbeiter, 
Anteilseigner etc.) ist damit ein wesentliches Fundament des Marketingver-
ständnisses am Lehrstuhl für Strategisches Marketing an der EBS Business 
School, EBS Universität für Wirtschaft und Recht i. Gr. in Oestrich-Winkel ge-
legt – der Integrativ-Prozessuale Marketingansatz (IPM). 

Darüber hinaus forciert der Prozessgedanke die konsequente Ausrichtung 
der betroffenen unternehmerischen Aktivitäten an einem durchgängigen Marke-
tingprozess, um somit Schnittstellen, wie sie in der Praxis beispielsweise oftmals 
zwischen Marketing und Vertrieb bestehen, weitgehend zu vermeiden. In der 
Umsetzung führt dies auch zu einer Entscheidungsorientierung, die sich in einer 
Zerlegung der Marketingaufgaben in Konzeption, Planung, Ausführung und 
Kontrolle niederschlägt. 

Aufgrund der weitreichenden und langfristigen Implikationen stellt insbe-
sondere die Formulierung von Marketingstrategien eine wichtige und überaus 
anspruchsvolle Aufgabe für Entscheidungsträger in Unternehmen, also für das 
Management von Marketingprozessen, dar. Die vorliegende Herausgeberreihe 
„Strategisches Marketingmanagement“ trägt daher praxisorientierte Arbeiten 
zusammen, die sich dieser Herausforderung stellen und somit einen wissen-
schaftlichen Beitrag zu einer entscheidungs- und marktorientierten Unterneh-
mensführung leisten wollen. So sind als Zielgruppe dieser Herausgeberreihe 
gleichermaßen Wissenschaftler wie auch Entscheidungsträger verschiedenster 
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Marketingsysteme zu bezeichnen. Letztere erstrecken sich dabei von tradierten 
Systemen wie dem Hersteller-, dem Handels- oder dem Dienstleistungsmarke-
ting bis hin zu neu aufstrebenden Marketingdisziplinen wie beispielsweise dem 
Marketing von Politikern und Parteien.  

Mein Dank geht an dieser Stelle vor allem auch an den Peter Lang Verlag 
GmbH, Europäischer Verlag der Wirtschaftswissenschaften, insbesondere an 
Frau Melanie Sauer für die Betreuung dieser Herausgeberreihe. 

Prof. Dr. Roland Mattmüller 
Oestrich-Winkel, Oktober 2010 



  VII 

Vorwort des Herausgebers 
In der Unternehmenspraxis spiegelt sich in der Besetzung von Marktnischen die 
Reaktion der Entscheidungsträger auf das zunehmende Individualisierungs- und 
Differenzierungsstreben der Konsumenten wider. Dieses bringt für die Anbieter 
generell zunehmend auch die Schwierigkeit mit sich, homogene und über die 
Zeit hinweg ausreichend stabile und dabei zugleich von der Größe her tragfähige 
Zielgruppen zu definieren und zu bearbeiten. Außerdem verschärft sich in sol-
chen Segmenten automatisch die Wettbewerbssituation, während die Bearbei-
tung von Marktnischen im Sinne von stärker personalisierten und individuali-
sierten Angeboten durch Ansätze wie beispielsweise One-to-One-Marketing 
oder Internetangebote zunimmt. 

In der marketingwissenschaftlichen Literatur spielt die Beschäftigung und 
Auseinandersetzung mit Marktnischen dementsprechend schon seit längerem 
eine wichtige Rolle und könnte somit auf den ersten Blick als bekanntes und 
hinreichend erarbeitetes Thema betrachtet werden. Jedoch zeigt eine kritische 
Überprüfung des gegebenen Forschungsstandes, dass insbesondere das Verhal-
ten der Konsumenten unzureichend berücksichtigt wird, da Nischenmarketing 
überwiegend als Anbieterstrategie verstanden und folgerichtig auch aus Anbie-
tersicht operationalisiert wird. Zudem fehlen empirisch valide Aussagen über 
das Konsumentenverhalten auf Nischenmärkten. 

An diesen Defiziten setzt Tobias Schäfers mit seiner vorgelegten Dissertati-
on an. Er identifiziert zunächst verhaltenswissenschaftlich basierte Einflussfak-
toren der Nischenorientierung von Konsumenten, entwickelt ein abgeleitetes 
Hypothesengerüst im Sinne einer Modellierung und führt dieses einer empiri-
schen Überprüfung mittels einer Strukturgleichungsanalyse zu. Auf dieser Basis 
leitet er dann Handlungsempfehlungen für die Bearbeitung von Marktnischen 
durch die Anbieter und Implikationen für die Marketingforschung ab. 

Schäfers schließt damit gleichermaßen eine bisher vorhandene Lücke in der 
wissenschaftlich fundierten Konzeptualisierung der Marktnische über eine kon-
sumentenbezogene, verhaltenswissenschaftlich begründete Analyse und legt 
gleichzeitig die Fundamente für eine praxisorientierte Bearbeitung von Nischen 
als Unternehmensstrategie. 

Der Verfasser identifiziert hierzu zu Beginn seiner Arbeit anhand einer um-
fassenden Literaturanalyse zunächst ein uneinheitliches Verständnis des Ni-
schenbegriffs, ein deutliches Ungleichgewicht zugunsten einer anbieterbezoge-
nen Betrachtungsweise von Marktnischen, daraus resultierend eine geringe An-
zahl von Aussagen über das Nachfragerverhalten auf Nischenmärkten und letzt-
endlich eine fehlende empirische Überprüfung der wenigen, vorhandenen 
nachfragerbezogenen Forschungsergebnisse. Die Zielsetzung der Arbeit besteht 
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demnach übergeordnet in einer theoretisch-konzeptionellen sowie insbesondere 
empirisch fundierten Erklärung des Konsumentenverhaltens in Marktnischen. 

Nach einer Darlegung des ökologischen Hintergrunds des Nischenbegriffs 
und des bekannten Nischenmodells nach Spiegel zeigt sich, dass bei aller vor-
herrschenden Begriffsvielfalt und Uneinheitlichkeit das Verständnis eines be-
grenzten Marktbereichs und die Differenzierung der Nischenangebote von ande-
ren Angeboten des Gesamtmarkts oder seiner Teile als durchgängige Konstanten 
festzuhalten sind. Schäfers geht damit an die Erarbeitung einer umfassenden De-
finition des Nischenbegriffs heran. Zum einen bezieht er sich dabei nicht nur auf 
vorhandene begriffliche Kernelemente, sondern arbeitet deren Ursachen heraus, 
um eine wirklich inhaltsbezogene Vorgehensweise einzuschlagen. Zum anderen 
zeigt der Verfasser die Unterschiede zu den ökologischen Wurzeln der Nische 
deutlich auf und ergänzt diese, u.a. durch den Aspekt der Dynamik.  

Schäfers analysiert in diesem Zusammenhang prägnant und übersichtlich 
zentrale Begriffseinheiten, wie etwa autozoisches und ökisches System sowie 
inter- und intraspezifischer Wettbewerb. Ausführlich widmet sich Schäfers der 
Abgrenzung von Nische und Massenmarkt, deren Differenzierung jeweils aus 
der gegenseitigen Perspektive zu erfolgen hat und die sich somit gegenseitig be-
dingen: ohne Massenmarkt auch keine Marktnische. 

Es folgen Ausführungen zur relativen Spezifität und relativen Angebotsviel-
falt bei vergleichbarer Spezifität als determinierende und gleichzeitig essentielle 
Kriterien einer Marktnische, bevor Schäfers seine Definition der Marktnische 
vorstellt. Auf dieser Basis erläutert der Verfasser die abgeleiteten Merkmale der 
Nische, die er jeweils kurz charakterisiert und in ihrer Bedeutung für das Ni-
schenverständnis würdigt. Grundlegend hierbei sind beispielsweise seine Ergän-
zungen durch den Aspekt der Dynamik, die er auf Angebotsseite und auf 
Nachfragerseite vornimmt.  

Auf dieser Basis erfolgt die Ableitung von Einflussfaktoren der Einstellun-
gen von Konsumenten gegenüber Marktnischen. Hierzu werden verhaltenswis-
senschaftliche Theorien als Grundgerüst herangezogen. Als wesentliche Merk-
male der Nischennachfrage werden das Individualisierungsstreben und das Stre-
ben nach Gruppenzugehörigkeit (basierend auf sozialpsychologischen Einflüs-
sen als theoretischem Bezugsrahmen) sowie das Differenzierungsvermögen (auf 
der Informationsverarbeitung beruhend) herausgearbeitet. Im Ergebnis führt dies 
zur Begründung von zwei zentralen Grundannahmen zum Zusammenhang zwi-
schen dem Bedürfnis nach Einzigartigkeit und der sozialen Konsum-
Konformität einerseits und zwischen Involvement und Meinungsführerschaft 
andererseits.  

Der Verfasser unterzog seine Einflussfaktoren der Nischenorientierung bzw. 
die davon abgeleiteten Hypothesen einer empirischen Überprüfung anhand eines 
Strukturgleichungsmodells. Die Untersuchung bestand aus einer Online-
Befragung mit einer Netto-Stichprobe von 500 Personen (bewusste Auswahl 
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nach Quota-Verfahren, Alter und Geschlecht quotiert) mit angemessener Reprä-
sentativität für deutsche Konsumenten ab 14 Jahren. Das im Endergebnis ge-
schaffene Gesamtmodell besteht bei den exogenen Variablen aus neun manifes-
ten Indikatoren und aus sieben Indikatoren auf der Seite der endogenen Variab-
len. Bei der Strukturgleichungsanalyse unterlegt Schäfers drei Produktkatego-
rien (Haarpflege, Fernsehgeräte und Limonade). Es zeigen sich zahlreiche Er-
gebnisse zu den Hypothesen, den postulierten Zusammenhängen und den Aus-
wirkungen bei den drei getesteten Produktkategorien. Interessant dabei ist etwa 
(um hier nur eines von vielen inhaltlichen Resultaten hervorzuheben), dass nicht 
das Bedürfnis nach Einzigartigkeit, sondern das Involvement den stärksten Ein-
fluss auf das Konsumentenverhalten (in den zugrunde liegenden Produktkatego-
rien) aufweist. Es gelingt Schäfers, erstmalig das Konstrukt der nach-
fragerorientierten Nischenorientierung als neu entwickeltes Konstrukt in einem 
empirischen Modell zu verwenden und zu testen. 

Als Implikationen dieser konzeptionellen und empirischen Ergebnisse ste-
hen beispielsweise die Möglichkeiten des Nischenansatzes zur Marktanalyse 
und Hinweise zur konsumentengerechten Positionierung von Nischenangeboten 
im Sinne einer Anpassung der Angebots- und Zielgruppengestaltung sowie der 
Marketing-Kommunikation im Mittelpunkt. 

Tobias Schäfers geht in seiner vorliegenden Arbeit somit in bester Tradition 
anhand einer theoretisch-deduktiven Herleitung, Konzeptualisierung und 
Hypothesenbildung mit anschließender empirischer Überprüfung vor. Er 
schließt damit eine bisher in der Literatur vorhandene Lücke zum bedeutsamen 
Thema des Nischenmarketing. Schäfers gelingt es in seiner Arbeit erstmalig, 
eine theoretisch fundierte Konzeption verhaltenswissenschaftlicher Einflussfak-
toren der Nischenorientierung von Konsumenten vorzunehmen und damit die 
Einstellungen letzterer gegenüber Nischenangeboten zu operationalisieren. Ne-
ben der erfolgreichen empirischen Überprüfung des Konstrukts an sich konnten 
darüber hinaus die Einflüsse der identifizierten Determinanten quantifiziert wer-
den, womit eine originäre – und zumindest für die deutsche Konsumentenschaft 
partiell repräsentative – Untersuchung eines auf das Nachfragerverhalten bezo-
genen Modells der Nischenorientierung vorgelegt wird. 

Somit ist diese Arbeit sowohl für den an umsetzungsfähigen Implikationen 
interessierten Entscheidungsträger von Unternehmen mit Nischenangeboten als 
auch für den methodologisch motivierten, wissenschaftlich orientierten Leser 
von gleichermaßen hoher Qualität.  
 
Prof. Dr. Roland Mattmüller 
Oestrich-Winkel, Oktober 2010 
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Vorwort des Autors 
 

„Kann man schreiben, ohne gelesen zu haben? 
Steht nicht einer auf den Schultern des Anderen?“ 

Thomas Mann a 
 
Spätestens nach Fertigstellung einer Arbeit wie der vorliegenden kann die Frage 
nach einem Schreiben ohne vorheriges Lesen mit einem klaren Nein beantwortet 
werden. Denn nicht zuletzt im Rahmen einer wissenschaftlichen Untersuchung 
bildet die zuvor von anderen geleistete Arbeit das unentbehrliche Fundament, 
die Schultern, auf denen der Untersuchende steht – wenngleich auf diesem Fun-
dament nicht ohne Hinterfragen und kritisches Überprüfen weitergebaut wird. 

Insofern ist die zweite Frage wiederum deutlich zu bejahen – auch in einem 
übertragenen Sinne. Ist doch eine Dissertation stets das Ergebnis eines längeren 
Schaffensprozesses, eines Weges, der zurückblickend nicht geradlinig verlief, 
sondern manches Mal über Umwege und auch in Sackgassen führte, bei dem auf 
ein schnelles Vorlaufen ein paar nachdenkliche Schritte zurück folgten und der 
erfreulicherweise an verschiedenen Stellen von anderen begleitet wurde. Auch 
das genaue inhaltliche Ziel ergab sich – anders als das vergleichsweise abstrakte 
Ziel der abgeschlossenen Promotion – erst im Laufe dieses Weges. Umso wich-
tiger ist bei diesem Schaffensprozess die Unterstützung anderer, denen ich an 
dieser Stelle meinen Dank aussprechen möchte. 

Zuvorderst danke ich Herrn Prof. Dr. Roland Mattmüller, der als Erstgutach-
ter und Doktorvater das Promotionsvorhaben ermöglicht und begleitet hat. Er 
hat wichtige Anregungen und Hinweise für die Arbeit gegeben und mich im ge-
samten Verlauf der Promotion stets gefördert und unterstützt. Darüber hinaus 
hat mir die abwechslungsreiche Mitarbeit am Lehrstuhl für Strategisches Marke-
ting wichtige Einblicke und Erfahrungen ermöglicht, für die ich ihm sehr danke. 

Frau Prof. Dr. Sabine Möller danke ich sehr für die Übernahme des Zweit-
gutachtens. Schon im Entstehungsprozess der Arbeit war sie stets offen für kon-
struktive Diskussionen und einen Ideenaustausch. Zudem hat sie mir durch die 
Einbindung in Forschungsprojekte sowie durch gemeinsame Publikationsvorha-
ben frühzeitig Einblicke in die internationale Wissenschafts-Community ermög-
licht. 

 

                                                 
a MANN, T. (o.J.): Zum Litteratur-Essay, Notiz 3, zitiert in: SCHERRER, P./WYSLING, H. 

(1967): Quellenkritische Studien zum Werk Thomas Manns, Bern et al., S. 153. 
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Meinen Kollegen am Lehrstuhl sowie am Department für Market-Oriented 
Management danke ich für eine großartige Zeit, die gute Zusammenarbeit und 
dass sie mir gerade in der Schlussphase der Arbeit den Rücken freigehalten und 
so manche Freiheit ermöglicht haben. Besonders bedanke ich mich bei Dr. Nina 
Jochheim, Dipl.-Kffr. Marcella Ehbauer, Dipl.-Kffr. Ronja Gresel und Dipl.-
Kffr. Tabea Huneke. Desweiteren danke ich Dipl.-Kfm. Sebastian Behre,  
Dr. Sebastian Sigle, Dr. Saskia Reitzle, Dipl.-Ges.Ök. André Jungcurth, Dipl.-
Kffr. Katharina Lange, Dipl.-Kffr. Linn Thomas und Dipl.-Kfm. Frederik Bött-
cher. Ganz besonders danke ich zudem Beate Wenzl dafür, dass sie stets ein of-
fenes Ohr für alle Doktorandenanliegen hatte. 

Bei der Entscheidung, den Weg einer Promotion einzuschlagen, wurde ich 
schon während des Studiums durch Herrn Prof. Dr. Hans-Christian Riekhof ge-
fördert und gefordert. Ihm danke ich sehr für viele anregende Diskussionen so-
wie die lehrreiche Zusammenarbeit in diversen Projekten neben der Promotion. 
Weiterhin danke ich Herrn Prof. Dr. Joachim Ahrens für die Unterstützung bei 
der Umsetzung meines Vorhabens. 

Einen wesentlichen Teil meines Dissertationsprojekts konnte ich nur dank 
der Zusammenarbeit mit der gkk DialogGroup GmbH, namentlich Herrn Dr. 
Markus Grässler, umsetzen. Ihm danke ich für die Unterstützung und wichtige 
Anregungen. Zudem wurde ich erfreulicherweise während der Promotion durch 
die Graduiertenförderung des Cusanuswerks unterstützt. 

Die Grenzen zwischen einer solchen Arbeit und der Freizeit lassen sich 
kaum klar ziehen, so dass auch viele Freunde sich Diskussionen nicht entziehen 
konnten. Hier danke ich besonders Jan Düvelsdorf, Albrecht Betzold, Sebastian 
Kolbe, Markus Witzke und Kristin Weschke für Ideen, zum Teil fachfremde 
Einsichten und natürlich auch oft genug die willkommene Ablenkung. 

Mein ganz besonderer Dank gilt meinen Eltern und meiner Schwester Anni-
ka für den Rückhalt und die Motivation. Sie haben mich in meinen Entschei-
dungen vorbehaltlos unterstützt und gefördert, mir aber zugleich auch einen 
wichtigen Ausgleich geboten. Letztlich haben sie dadurch wesentlich zum Ge-
lingen meines Promotionsvorhabens beigetragen. 

Der größte Dank gebührt jedoch Dir, liebe Lydia, für Deine bedingungslose 
Unterstützung in den vergangenen Jahren. Du hast auf viel gemeinsame Zeit 
verzichtet, mit viel Geduld diskutiert oder einfach nur zugehört, motiviert und 
mir so manches Mal gezeigt, dass es auch ein Leben abseits der Dissertation 
gibt. Dir widme ich diese Arbeit. 
 
Dr. Tobias Schäfers 
Hamburg, Oktober 2010 
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1 Einleitung und konzeptionelle Grundlagen 
Marktnischen stellen für viele Unternehmen eine attraktive Alternative auf zu-
nehmend wettbewerbsintensiven Märkten dar. Insbesondere vor dem Hinter-
grund sich wandelnder Nachfragerbedürfnisse – etwa einer wachsenden Nach-
frage nach stärker auf die individuellen Bedürfnisse ausgerichteten Angeboten – 
gewinnen Marktnischen eine größere Bedeutung. In diesem Zusammenhang 
spielt gerade die Kenntnis des Verhaltens der Nachfrager eine wichtige Rolle. 
Mit genau diesem Aspekt des Konsumentenverhaltens in Marktnischen befasst 
sich die vorliegende Arbeit.  

In den folgenden Abschnitten des ersten Kapitels wird zunächst auf die be-
sondere Rolle von Marktnischen und die Relevanz des diesbezüglichen Verhal-
tens der Nachfrager eingegangen. Auf Basis dieser Ausgangssituation und unter 
Berücksichtigung des aktuellen Forschungsstands wird die übergeordnete Ziel-
setzung der Arbeit abgeleitet. Aus der Fokussierung auf das Konsumentenver-
halten ergibt sich eine klare wissenschaftstheoretische Einordnung, die ebenfalls 
aufgezeigt werden soll. Abschließend werden der Aufbau der Arbeit und die we-
sentlichen Untersuchungsschritte erläutert. 

1.1 Marktnischen und die Berücksichtigung des 
Konsumentenverhaltens 

Das Verhalten von Konsumenten sowie die zugrunde liegenden Bedürfnisse und 
Motive sind einem stetigen Wandel unterworfen. So wurde in den vergangenen 
Jahren vielfach ein Streben der Konsumenten nach Individualisierung festge-
stellt und ein zukünftiger Anstieg dieser Entwicklung prognostiziert.1 Dabei 
wird davon ausgegangen, dass Konsumenten versuchen, die eigene Individuali-
tät und Einzigartigkeit durch Konsum entsprechender Angebote verstärkt zum 
Ausdruck zu bringen.2  

Dieses Individualisierungsstreben der Konsumenten führt letztlich zu einer 
wachsenden Heterogenität der Nachfrage.3 Denn eine naheliegende Möglichkeit 
für Konsumenten, ihrem Individualisierungsstreben und dem Bedürfnis nach 
                                                 
1  Vgl. BECK, U. (1986), S. 205; HILDEBRAND, V.G. (1997), S. 12 ff.; WISWEDE, G. 

(2000a), S. 117 ff.; VOSSEN, K./REINHARDT, F.A. (2002), S. 38; ZUBOFF, S./MAXMIN, J. 
(2002), S. 142; FÖRSTER, A./KREUZ, P. (2006), S. 107 ff.; PILLER, F.T. (2006). Auf das 
Individualisierungsstreben wird im weiteren Verlauf der Arbeit detaillierter eingegangen; 
siehe Abschnitt 4.2.2. 

2  Vgl. BLICKHÄUSER, J./GRIES, T. (1989), S. 7; KROEBER-RIEL, W./WEINBERG, P. (2003), 
S. 114. 

3  Vgl. GIERL, H. (1989a), S. 4; DALGIC, T./LEEUW, M. (1994), S. 43 f.; PILLER, F.T. 
(2006), S. 41. 


