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AKTUELLE

ABSATZWIRTSCHAFT

Marktsegmentierung
Angelpunkt der Absatzpolitik

Hans O. Rasche, Kettwig

Fiir einige ist es eine Phrase oder ein Fach-ldiom, fiir andere bei Befolgung bestimmter Spielregeln ein
todsicherer Tip — Marktsegmentierung in der Praxis. Was Ist es wirklich? Mdglichkeiten und Grenzen
der Marktsegmentierung werden nachfolgend aus der Sicht der Praxis untersucht und diskutiert.

Der Begriff Marktsegmentierung beinhaltet ein
aktives Eiement: Man versteht darunter die
Absatzstrategie, die mit einer Aufteilung des Ge-
samtmarktes in Teilmérkte arbeitet und daraus ent-
sprechende Konsequenzen fiir die MaBnahmen der
Marktbeeinflussung zieht. Diese Begriffsdefinition
ist auf eine Veroiffentlichung von Wendeii Smith
aus dem Jahre 1956 im US-amerikanischen ,,Jour-
nal of Marketing“ zurlickzufiihren. Hier wurde erst-
malig der theoretische Versuch unternommen, dem
Begriff ,Produkt-Differenzierung” eine Alternative
vom Markt her entgegenzusetzen.

Die Annahme einer praktikablen und als Technik
effizienten Marktsegmentierung geht davon aus,
daB sich die Gesamtheit der Kunden, die fiir ein
Produkt oder eine Dienstleistung in Frage kom-
men, in Untergruppenund Teile aufspalten 148t, die
gewissen ahnlichen GesetzméaBigkeiten gehorchen,
sich vergleichbar verhalten, gleiche Probleme auf-
weisen und iiber vergleichbare Bedirfnisse und
Fragen anzusprechen sind, Gruppen also, die auf
irgendeine Weise — und oft nur auf eine sehr
spezielle Weise — ,homogen* sind. Bei dem so
geschaffenen Segment kann dann die angepaBte
Markt- und Produkigestaltung, das sogenannte
Marketing-Mix, ansetzen.

Marktsegmentierung in diesem Sinn ist also nicht
nur ein untergeordnetes Instrument der Distribu-

tionspolitik, sondern ein besonders wichtiger Teil -

der Ubergeordneten Unternehmens- und Market-
ingpolitik. Dieser Zusammenhang wird in Abb. 1
dargestellt. Dabei muB darauf hingewiesen wer-
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den, daB in jeder Phase des Marketing-Plans durch
eine Ruckkoppelung (Kontrolle, Korrektur) die
Verbindung zu den unternehmensinternen Fakto-
ren aufrechterhalten werden muB.

Warum Marktsegmentierung?

Die angesprochenen Konsequenzen fiir die MaB-
nahmen der Marktbeeinflussung sind jedoch mit
einem Mehraufwand bei der Planung und Durch-
flihrung dieser MaBnahmen verbunden. Deshalb
mufl notwendigerweise die Frage angesprochen
werden, warum die Schaffung von Teilmarkten sinn-
voll ist, wenn sie nicht sogar einen tragenden Teil
der Marketing-Konzeption darstellt. Die Begriin-
dung kann in folgenden drei Punkten zusammen-
gefafBt werden:

[J Die Schaffung von Teilméarkten fiihrt zur Bil-
dung von Zielgruppen. Die zu treffende MaBnahme,
ob es sich um ein neu einzuflthrendes oder im
Markt abzusicherndes Produkt handelt, kann ge-
zielt auf die definierte Gruppe ausgerichtet wer-
den, d. h. die Gruppe kann in Argumentation und
durch das Produkt selbst problemgerecht, even-
tuell sogar individuell, angesprochen werden.

Hans O. Rasche, 36, Dipl.-Volkswirt, ist Be-
rater und Management-Trainer in der Unter-
nehmensberatung System-Marketing Hans
O. Rasche. Er ist Autor einiger Blicher zu
Themen des Absatzbereiches und zur Ko-
operation.
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[0 Die Schaffung von Teilméarkten kann es ermég-
lichen, Marktnischen zu finden und sich in ihnen
festzusetzen, in denen zunachst eine vom Wett-
bewerb unabhangigere Marktpolitik betrieben
werden kann.

[0 Die Marktaufteilung kann voéllig neue Kaufer-
gruppen herausstellen, fiir die mit neuen oder
auch alten Produkten segmentspezifische Problem-
[6sungen gefunden und angeboten werden kén-
nen.

Wenn die Notwendigkeit einer Aufspaltung von zu-
meist heterogenen Gesamtheiten akzeptiert wird,
ist die Frage nach den Ansatzpunkten oder Krite-
rien fiir die Segmentierung zu stellen. Die Kriterien
miissen folgende (zum Teil selbstverstindliche)
Anforderungen erfiillen:

[0 Es muB moglich sein, die Kriterien und die
Merkmale der entsprechenden Marktteilnehmer
mit den bekannten und anwendbaren Markt- bzw.
Marketing-Forschungsmethoden zu erfassen. Ab-

strakte Modellvorstellungen geniigen diesen An-
forderungen nicht.

O Es miissen sich Teilmarkte ergeben, die aus-
reichend groB bzw. wirtschaftlich zu bearbeiten
sind.

[0 Die Segmentierungsmerkmale missen (iber
eine langere Periode hinweg anwendbar sein, um
Planungs- und Durchfiihrungsprozesse ansetzen
zu konnen,

O Aufwand und Ertrag fiir die Segmentierung mis-
sen schon in der Planungsstufe einander entspre-
chen.

Systematisierung
der Segmentierungs-Merkmale

Wenn es praktisch darum geht, fiir ein Produkt oder
eine Dienstleistung eine Marktsegmentierung und
Zielgruppen-Definition vorzunehmen, sollte dies
anhand einer Ubersicht geschehen, die die grund-
satzlichen Alternativen und Méglichkeiten aufzeigt
und gegebenenfalls als Checkliste dienen kann.

Abbildung 1
Die Marktsegementierung im Rahmen der Unternehmens- und Marketingpolitik

Analyse der
internen {(Unternehmen)
und externen (Markt,
Umwelt) Faktoren

|

Unt@cpehmens- und
(als wichtiger Teil davon)
Marketing-Zielsetzung

[

Festlegung der Strategie
zur Zielerreichung

i

Marktsegmentierung

T

. Produkt-
Preis- u. Sortiments- Werbung PR Verkaufs- Verkaufs-
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Dafiir gibt es verschiedene Vorschldge '), die sich
jedoch nur in Grenzbereichen {iberschneiden. Ta-
belle 1 unterscheidet demographische, psycho-
graphische und soziologische Merkmale und fiihrt
einige Beispiele innerhalb der Merkmalgruppen an,
die jedoch produkt- und marktspezifisch wesentlich
weitergefilhrt werden kénnen. In der Praxis emp-
fiehlt es sich, zundchst einmal alle Segmentierungs-
ansatze, alle &uBeren oder Verhaltensmerkmale
innerhalb der Gruppen aufzulisten, dann nach
Prioritdten zu ordnen und dabei besonders opera-
tionale und wirtschaftliche Gesichtspunkte zu be-
achten.

Die in Tabelle 1 weiterhin skizzierten Methoden
der Erfassung kdnnen in dieser groben Form nur
einen Anhaltspunkt geben. Die Einsatzhinweise
seien durch nachfolgende Beispiele ergénzt und
illustriert.

Demographische Merkmale

Die Gruppe der demographischen Merkmale umfaBt
die gebrauchtichsten und augenfilligsten Kriterien
fir die Schaffung eines Teilmarktes. Sie gibt aus-
reichende Informationen, wenn es um Verwender
oder Nicht-Verwender, um Kauf oder Nicht-Kauf
geht, oder wenn Produktgattungen interessieren,
z. B. Autos im allgemeinen, Kindernahrung oder
Produkte, die generell z. B. dem Altenmarkt zu-
zuordnen sind. So dient das Alter als Merkmal zur
ersten grundsatzlichen Markterfassung. Das zeigen
die folgenden Beispiele, die noch wesentlich wei-
ter spezifiziert werden kénnten:

1) Vgl. Marktsegmentierung, Gfk-Sonderdienst, Nirnberg, 2. Dop-

pelheft, Febr. 1971, und H. J. Ul m: Markisegmentierung pro-

duziert neue Markte. in: absatzwirtschafét Disseldorf, H.-10/71,
20 <" fulech pmptpeds, Hets g

16t @aaetle =" “ft 13

Kleinkind: Nahrung/Pflege,  Kleidung, Spielzeug
usw. -
Teenager: Kleidung (modisch), Schallplatten/Bii-
cher, Veranstaltungen usw.

Mittleres Alter: Einrichtung, Kosmetik, Heimwerker-
Bedarf usw.

Der Markt fiir Kleinkredite, den eine Bank oder eine
Sparkasse in einem Industriegebiet insbesondere
in niedrigen Einkommensklassen sucht, kdnnte
z. B. im Rahmen der demographischen Merkmale
durch folgende Einzelmerkmale beschrieben wer-
den:

Geschlecht

Einkommen

Altersgruppen

Familienstand/Kinderzahl

Ausbildung

Branche, in der beschéftigt
Durchschnittliches Verweilen am Arbeitsplatz
Haufigkeit des Wohnungswechsels

Ubrige Sozialmerkmale wie Kriegsopferversor-
gung, Renten

WohnungsgroBie

Vorstrafe

Staatsangehorigkeit (Gastarbeiter)

Besitz (Pkw, Fernsehgerite u. a. m.)

Eine Aufstellung von Tabellen macht dann sehr
schnell deutlich, durch welche Merkmal-Kombina-
tionen ein groBerer, wirtschaftlich zu bearbeitender
Teilmarkt beschrieben wird.

Psychographische Merkmaie

Der Mensch als Verbraucher und/oder Entschei-
dungstriger fiir Kaufentscheidungen im Markt ist

Tabelle 1
Merkmal-Gruppen fiir die Marktsegmentierung

Merkmal-Gruppe Beispiel

Methode der Erfassung

Einsatzhinweise

Regionale Verteilung; Alter;
Geschlecht; Einkommen; Be-
sitz bestimmter Giiter; Ver-
brauch bestimmter Produkte;
Religionszugehorigkeit; Haus-
haitsgréBe; Berufsgruppe etc.

1. Demographische
Merkmale
(volistdndig oder weitge-
hend dberlappende Be-
zeichnungen:
horizontale, numerische
und sozio-dkonomische

Quantitative Marktforschung. Sie

geben zuweilen ausreichende
Grundlagen-Informationen, wenn ein
direkter Bezug zwischen Merkmal und
Bedarf (z. B. Alter und Kleidung,
Spielzeug) besteht oder nach Verwen-
der/Nichtverwender (z. B. Brillentrdger)
getrennt wird.

Merkmale)
2. Psychographische Freizeitverhalten; Gesund- Qualitative Marktforschung lhre Beachtung ist notwendig, wenn
Merkmale heitsbewuBtsein; Sicherheits- (ggfs. auf der Grundlage die Gruppenbildung auf das Verhal-
bediirfnis; Risikobereitschaft; quantitativer Erhebungen) mit ten abzielt, wenn ein unterschiedliches
Engagement in Gesellschaft muitiplen Auswertungstech- Kaufverhalten innerhalb gleicher de-

3. Soziologische
Merkmale

und Politik; Engagement ge-
geniiber den Wegen der Wa-
renverteilung; Engagement
gegenliber bestimmten Zeit-
stromungen / Zielvorsteliun-
gen / Leitbildern; Mentalitét.

Bevolkerungsschicht; Berufs-
stand (Arbeiter, Angestellte,
Beamte, freie Berufe, Unter-
nehmer).

niken, u.a. Nutzen-Analyse,
Faktoren-Analyse, Cluster-
Analyse, Regressions-Ana-
lyse.

Kombination von quantitati-
ven und qualitativen Erhe-
bungen.

mographischer Gruppen bzw. ein glei-
ches Kaufverhaiten bei unterschied-
lichen demographischen  Gruppen,
wenn Einstelllungen, Gefiihle, Er-
kenntnisgrade interessieren und wenn
es um diffizile Gruppierungen oder
z. B. um Marken-Préferenzen geht.

Sie interessieren, wenn die Gruppen-
bildung aufgrund einer Kombination
von sozialen und Verhaltens- oder
Bildungsmerkmalen (Berufsstand) vor-
genommen wird.

WIRTSCHAFTSDIENST 1972/1V
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nicht nur durch demographische Daten gekenn-
zeichnet?). Er ist ein soziales Wesen und wird durch
gewisse grundsatzliche Einstellungen, Verhaltens-
weisen und Motivationen, durch Personlichkeits-
merkmale, wie Risiko- bzw. Sicherheitsverhaiten,
Leistungsdrang, Beflirchtungen, bewuBte und un-
bewuBte Wiinsche, Interessen usw. bestimmt (oder
zumindest mitbestimmt). Die Markt- und Market-
ing-Forschung muB sich im Zusammenhang mit
der Marktsegmentierung dieser Merkmale, durch
die Zielgruppen beschrieben werden kénnen, in
zunehmendem Umfang annehmen. Die Psycholo-
gen haben dazu verschiedene Verfahren entwik-
kelt {vgl. Tabelle 1), auf die hier nicht im einzelnen
einzugehen ist.

Festzuhalten ist an dieser Stelle lediglich, daB Kau-
fergruppen unabhéngig von ihren &uBeren Merk-
malen nach gleichen Einstellungen (Sparer) und
Hobbys (Briefmarkensammler), allgemeiner ge-
sagt, nach personlichkeitsspezifischen Merkmalen
und Motiven zusammengefaBt werden kénnen. Da-
durch ergeben sich notwendigerweise Leitlinien
fir die erwdhnten Mittel der Marktbeeinflussung
(Produkt-/Sortiments-Politik, Preispolitik, PR, Wer-
bung, Verkaufsférderung und Verkaufsorganisa-
tion).

Soziologische Merkmale

Auch die soziale Schichten- und Gruppenzugehd-
rigkeit kann das Kauf-, Entscheidungs- und Kon-
sum-Verhalten erheblich beeinflussen. Deshalb
sind der Marktsegmentierung gegebenenfalls auch
soziologische Kriterien zugrunde zu legen. Ein Stu-
dent und ein Fliesenleger kénnen das gleiche Ein-
kommen haben; sie werden sich jedoch hinsicht-

2) Vgl. Gfk-Sonderdienst 2/71, a. a. 0., S.51.

lich Ausbildung und Herkunft, Beruf und Umwelt/
Gesellschaft sehr unterscheiden. Einigen Produk-
ten gegeniiber werden sie sich gleich verhalten
(z. B. gegeniiber technischen Produkten), bei an-
deren Gitern, bei denen der Geschmack eine
groBe Rolle spielt, werden sie ein unterschied-
liches Verhalten an den Tag legen. Wertpapier-
kdufer sind z. B. in bestimmten soziologischen
Gruppen zu finden, Kunden von Teilzahlungsban-
ken in anderen.

Sehr modische Artikel und technische Neuheiten
sind nur bei Gruppen zu finden, die durch eine
gruppenbestimmte Kombination von demographi-
schen, psychographischen und soziologischen
Merkmalen gekennzeichnet sind.

Quellen fiir die Daten

Mit der Definition der Kriterien ist ein wichtiger
Schritt zur Zielgruppenbildung getan. Um aber
wirtschaftliche Uberlegungen anstellen zu kénnen
und die richtigen Mittel der Beeinflussung unter
Berlicksichtigung der Zielgruppen-Gro8e einsetzen
zu kénnen, miissen zu den Merkmalen quantitative
Angaben gemacht werden. Diese Angaben kénnen
drei Quellen entnommen werden:

O Auswertung der firmeneigenen Unterlagen aus
Verkauf und Rechnungswesen: Schon die Struktur
des bisherigen Kundenstammes und der Anfragen
{mit und ohne Resonanz) gibt wichtige Aufschliisse.
Hier lohnt sich immer die Arbeit einer sorgféltigen
Analyse — auch wenn es sich nur um eine Gegen-
iberstellung eigener GréBen zu den entsprechen-
den gesamtwirtschaftlichen (statistischen) Daten
handelt, denn dadurch kann bei Abweichungen an-
gesetzt und nach deren Griinden gefragt werden.

Tabelle 2
Auswahl regionaler Teilméarkte fiir ein Projekt ,Modernisierung von Altbauten®
- Anteil der Verteilung
Gebaudealter Gebaudetyp Or(t‘%gé'gfaekr:lglralts)se Altbauten | der Altbauten
(Wertfaktor 3) (Wertfaktor 3) 50—100 000 am Gesamt- auf die Summe
1919-1948/1949—1960 Mehrfam.-Haus {iber 100 000 bestand Bundeslidnder der
(Wertfaktor 1) | (Wertfaktor 1) | |ndizes
Wertig- Index Wertig- Index Wertig- Index Wer- | Index | Wer- | Index
keit {x 3) keit (x 3) keit (x 4) tigk. | (x1) | tigk. | (x1)

Baden-Wiirttemberg 52,1 156,3 17,8 63,4 23,8 95,2 82,0 15,3 402,2
Bayern 55,8 167,4 15,8 47.4 23,2 92,8 82,4 18,2 408,2
Hessen 52,0 156,0 19,6 58,8 9,2 36,8 80,9 9.1 341,6
Niedersachsen 56,5 169,5 16,7 50,1 19,6 78,4 80,0 12,5 390,5
Nordrhein-Westfalen 60,8 182,4 29,1 87,3 78,4 313,6 82,7 24,9 690,29
Rheinland-Pfalz 45,9 137,7 12,7 38,1 13,2 52,8 84,6 7.8 321,0
Saarland 61,7 185,1 13,0 39,0 0,8 3.2 86,1 2,5 315,9
Schleswig-Holstein 56,2 168,6 16,4 49,2 7.6 30,4 76,8 47 329,7
Hamburg 749 2247 35,6 106,8 10,0 40,0 83,5 2,1 457 1
Bremen 69,2 207,6 31,1 93,3 5,7 22,8 84,3 1,2 409,2
Berlin 61,4 184,2 60,6 181,8 8,5 34,0 89,1 1,7 490,8
216
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[J Sekundar-Erhebung: Es gibt eine groBe Fille
von Statistiken und Untersuchungen, die man sich
nutzbar machen kann, um zu entsprechenden
quantitativen Angaben zu kommen. Statistische
Amter auf Bundes-, Landes-, Kreis- und/oder Ge-
meindeebene halten oft mehr Daten bereit, als man
ihnen abverlangt. Das gleiche gilt zuweilen fiir Ban-
ken, Versicherungen, Verbidnde oder Marktfor-
schungsinstitute.

O Primar-Erhebung: Sehr oft aber kann es not-
wendig sein, direkt an den Ort des Verbrauchers
oder der Verteilung zu gehen, um Antworten auf
die durch die Segmentierungskriterien gestellten
Fragen zu finden. Hierbei sollte man daran denken,
zumindest bei psychographischen Merkmalen ei-
nen Psychologen hinzuzuziehen. Die quantitativen
Instrumente der konventionellen Markiforschung
reichen hier nicht aus. Derartige Primér-Erhebun-
gen konnen selbstversténdlich auch im Verbund
angestellt werden, um kostenglnstiger und even-
tuell auch kurzfristiger entsprechende Angaben zu
erhalten.

Entscheidung
zwischen Teilmarkt-Alternativen

Teilmérkte sind zumeist durch mehr als ein Merk-
mal beschrieben. Damit stellt sich das Problem der
Entscheidung zwischen alternativen Méglichkeiten
und insbesondere der Gewichtung der verschiede-
nen Kriterien. Hier sind die Instrumente der Ent-
scheidungstechnik, auf die im einzelnen an dieser
Stelle nicht eingegangen werden kann, einzusetzen,
Das folgende Beispiel mag zeigen, wie Gber eine
Gewichtung und Bewertung ein qualitatives in ein
quantitatives Problem uberfiihrt wird und dadurch
eine rationale Entscheidung erleichtert wird.

Angenommen, es geht um den Markt ,Modernisie-
rung von Altbauten”. Als Kriterien fir die Markt-
aufteilung seien vorgeschlagen:

O Gebéaudealter
O Gebaudetyp (Ein-, Zwei-, Mehrfamilienhauser)
[d OrtsgréBe

O Anteil der Altbauten am Gesamtbestand von
Wohngebiuden

[ Verteilung der Altbauten auf die einzelnen Bun-
deslander

In den Marketing-Uberlegungen werde davon aus-
gegangen, daB sich die sukzessive Bearbeitung von
regionalen Teilmarkten als zweckméaBig erweist.
Mit der Bearbeitung des ,giinstigsten” regionalen

WIRTSCHAFTSDIENST 1972/IV

Tellmarktes soll begonnen werden. Die angeflihr-
ten Kriterien beeinflussen die Entscheidungskraft
aber mit unterschiedlichem Gewicht. Dieser Tat-
sache wird durch eine gewichtete Wertskala Rech-
nung getragen, die z. B. folgendes Bild aufweisen
kann:

Entscheidungskriterien Wertfaktor (Skala 1—5)

Gebéaudealter 3
Gebaudetyp 3
OrtsgroBenklasse 4
Anteil der Altbauten am

Gesamtbestand 1
Verteilung der Altbauten 1

Der genannte Wertfaktor reprasentiert jeweils das
Gewicht der verschiedenen Kriterien beim Ent-
scheidungsprozeB zur Schaffung der fir unser Pro-
jekt glinstigsten Teilméarkte. Um das Entschei-
dungsmodell zu vervolistandigen, missen wir diese
Wertfaktoren mit der Wertigkeit der verschiedenen
Bundeslander hinsichtlich der jeweiligen Entschei-
dungskriterien kombinieren, d. h. die Werifaktoren
werden jeweils mit dem Prozentsatz multipliziert,
der sich fiir das einzelne Bundesland im Zusam-
menhang mit dem jeweiligen Entscheidungskrite-
rium ergibt. Das so ermittelte Produkt ergibt den
Indexwert des jeweiligen Bundeslandes fiir das je-
weilige Entscheidungskriterium (vgl. Tabelle 2).

Ein Beispiel verdeutlicht diesen Sachverhalt: In
Baden-Wiirttemberg wurden z. B. 52,1 % aller Alt-
bauten zwischen 1919—1948 erbaut. Fir das Ent-
scheidungskriterium ,Gebaudealter” ergibt sich
damit der Index aus der Multiplikation des ange-
nommenen Wertfaktors des Kriteriums im Entschei-
dungsprozeB (3) mit 52,1. Der Indexwert des Bun-
deslandes Baden-Wirttemberg flir das Entschei-
dungskriterium ,,Geb&udealter” betréagt also 156,3.
Werden die ermittelten Indizes der einzelnen Ent-
scheidungskriterien fiir die jeweiligen Bundesiander
addiert, ergibt sich eine quantitative Werttabelle,
die die glinstigsten Teilmarkte fiir das Projekt in
ihrer Relation zueinander zeigt. Aus ihr ergeben
sich eindeutige Empfehlungen lber die Prioritédten
bei der Aufnahme des Projektes. Daran &ndern
auch geringfiigige Modifikationen in der Bewertung
nichts. Nordrhein-Westfalen ist zweifelsfrei der glin-
stigste Teilmarkt fiir den Beginn. Die Auswertung
von Segmentationen ist allerdings sehr oft noch
wesentlich komplexer. Entsprechende EDV-Pro-
gramme dafir werden an einigen Stellen schon
entwickelt %),

3) Vgl. G. Zacharias: Wie man Umfragedaten zum Sprechen
bringt. In: Marketing-Journal, 2/1971, S. 118 ff
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