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= WER ist der Kaufer und Nutzer des Produktes?

= WAS kaufen die Kunden und WIE nutzen sie es?
= WO kaufen die Kunden? PM

= WANN kaufen die Kunden?

= WIE wahlen Kunden das Produkt aus? WONACH entscheiden

Rolle
des

sie sich?

= WARUM haben sie bestimmte Praferenzen bei der
Produktwahl?

= WIE reagieren Kunden auf

» © @
Marketing-Instrumente? /ﬂ A\ |

= WERDEN sie das Produkt wieder
kaufen? Sind sie loyal?
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What suits one customer might
not suit the next
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Aufteilung eines Marktes in homogene Kaufergruppen

(=Segmente). Ein Marktsegment ist ein Teilmarkt bzw.
Ausschnitt eines Gesamtmarktes.
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S.

e
-operative Planung

MUuUSS Zur

= Strategie !

= ,Die richtigen Dinge zu betreiben*

MUuUSS es

getan werden?

= Taktik
= .Dinge richtig zu betreiben*
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Marktsegmentierung S

Marktsegmentierung Positionierung

5. Differenzierungsvorteile
fur jedes Zielsegment
identifizieren (vgl.
Analyse)

6. Positionierungsstrategie
entwickeln und auswahlen

¥ ¥

2. Profile der resultierenden
Segmente entwickeln

Bestimmung des Zielmarktes Operative Marketingplanung
3. Abschéatzen der - :
Attraktivitat jedes LA R S Z I I
Marketingmix
Segmentes

entsprechend der

4. Auswahl des/der Positionierung ableiten

Zielsegmente
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STP-Marketing =2 ZielgruppenMgt

Markt/Kunden-SEGMENTIERUNG

e

AUSWAHL DES/DER ZIELSEGMENTE

- -
SEGMENT SEGMENT
A B

s

_
_
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= Strategische Marktforschung als Beratungsleistung
= Struktur-/Quotenvorgaben bei Stichprobenziehung

= Strukturierung und Differenzierung der Ergebnisse

fi____ EFMD
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Beispiel: Tatigkeitsprofile und Change-Prozesse “U

(N =600 MA)
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Strategische Marktforschung als Beratungsleistung

Struktur-/Quotenvorgaben bei Stichprobenziehung

Strukturierung und Differenzierung der Ergebnisse

Herangehensweise und Ansatze zur Segmentierung
= Beschreibende Merkmale der Zielgruppe, Tabellen, Haufigkeiten etc.

= Statistische Methoden — Multivariate Statistik (Clustera., Diskriminanza.,
etc.

= Big Data - nicht die Datenmenge, die Fragestellung entscheidet

u.a.m.

/
f . EFMD
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Solution of Model to Visualize Market Structure L B S )

FRANKFURT AM MAIN

or ey Asymmetric competitive market structure map for 1,124 LED TVs ?
R e e | Q@
e _3_"""«5'3‘. dy ® .
y pr .—“.wo_

e
S
) = — )
oo o o =
00 A éafb (590 '
£R0 o ‘ . : : s :
DT ]
Logend ) ‘& & e,
Bubbles represent individual products = T e

Bubble color indicates cluster membership

Bubble size indicales global competitive asymmetry

Arrows represent local competitive asymmetry and point at compelitors of the product they originate in

Arrow weight indicates how intense a competitive relationship is: the darker and thicker, the more intense the relationship

= 30 clusters (submarkets)
= Competitive relations not equally strong / intense
| => Total market as well as most submarkets are dominated by few products | ’

EFMD
— -
Ringel, Daniel / Skiera, Bernd (2015), "VisualizZi Asymmetrnc Competition among More than 1,000 Products Usi ig Search Data", Marketing Science, forthcoming.
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= Struktur-/Quotenvorgaben bei Stichprobenziehung
= Strukturierung und Differenzierung der Ergebnisse

= Herangehensweise und Ansatze zur Segmentierung
= Beschreibende Merkmale der Zielgruppe, Tabellen, Haufigkeiten etc.

=  Statistische Methoden — Multivariate Statistik (Clustera.,
Diskriminanza., etc.

= Big Data - nicht die Datenmenge, die Fragestellung entscheidet

u.a.m.

Structure follows Strategy
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Aufteilung eines Marktes in homogene Kaufergruppen
(=Segmente). Ein Marktsegment ist ein Teilmarkt bzw.
Ausschnitt eines Gesamtmarktes.

Wichtige Segmenteigenschaften
1. Relevanz

2. Homogenitat im Segment
3. Heterogenitat zwischen Segmenten
4

Identifizierbarkeit, Beschreibbarkeit und \.\'_ﬁ’/

Messbarkeit
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iIst der Kaufer und Nutzer des Produktes? wﬂiﬁ?ﬁ?

= Zielgruppen - Merkmale
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Kauf- und
Verwendungsver-
ar =la

Lebensstil-
Merkmale

psychographisch

sozio-
6konomisch

demo-
graphisch

,AIl consumers are not created
equal“ (David Ogilvy)
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Aufteilung eines Marktes in homogene Kaufergruppen
(=Segmente). Ein Marktsegment ist ein Teilmarkt bzw.
Ausschnitt eines Gesamtmarktes.

Wichtige Segmenteigenschaften
1. Relevanz

. Homogenitat im Segment

2
3. Heterogenitat zwischen Segmenten
4

Identifizierbarkeit, Beschreibbarkeit und \\__"_“"_/

Messbarkeit
5. Erreichbarkeit der Zielgruppe

®

Attraktive Segmentgrol3e
7. Stabilitat
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= Aggregation oder Einzelfallbetrachtung
= one-to one-Marketing
= Remarketing (Kaufaktivierung)

 I'e

= Uniformisierung vs. Individualisierung/ " Personalize |
Personalisierung

= Mass-Customization
= Co-creation Angebote

= Ethik in der Marktforschung

= Umgang mit personenbezogenen Informationen
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