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„W“-Fragen zur Kundenanalyse

WER ist der Käufer und Nutzer des Produktes?

WAS kaufen die Kunden und WIE nutzen sie es?WAS kaufen die Kunden und WIE nutzen sie es?

WO kaufen die Kunden?

WANN kaufen die Kunden?

WIE wählen Kunden das Produkt aus? WONACH entscheiden 
sie sich?

WARUM h b  i  b i  P äf  b i d  WARUM haben sie bestimmte Präferenzen bei der 
Produktwahl?

WIE reagieren Kunden auf eag e e u de au
Marketing-Instrumente?

WERDEN sie das Produkt wieder 
kaufen? Sind sie loyal?kaufen? Sind sie loyal?
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WhatWhat suitssuits oneone customercustomer mightmightgg
not not suitsuit thethe nextnext
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Markt- und Markt und 
Kundensegmentierung

Aufteilung eines Marktes in homogene Käufergruppen 
(=Segmente). Ein Marktsegment ist ein Teilmarkt bzw. ( g ) g

Ausschnitt eines Gesamtmarktes.
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Strategische vs  Strategische vs. 
taktisch-operative Planung

ZUKUNFT
Was muss zur

Zielerreichung getan werden?

Strategie

Zielerreichung getan werden?

„Die richtigen Dinge zu betreiben“

Wie muss es 
getan werden?

Taktik
„Dinge richtig zu betreiben“
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Prozess der Prozess der 
Marktsegmentierung

1 Kundenbedürfnisse 1 Kundenbedürfnisse 

Marktsegmentierung
5. Differenzierungsvorteile 

Positionierung

1. Kundenbedürfnisse 
bestimmen und Markt 
segmentieren

2. Profile der resultierenden 

1. Kundenbedürfnisse 
bestimmen und Markt 
segmentieren

2. Profile der resultierenden 

g
für jedes Zielsegment 
identifizieren (vgl. 
Analyse)

6 Positionierungsstrategie Segmente entwickelnSegmente entwickeln 6. Positionierungsstrategie 
entwickeln und auswählen

3. Abschätzen der 
Bestimmung des Zielmarktes

7 Fü  j d  Zi l t 

Operative Marketingplanung
3. Abschätzen der 

Attraktivität jedes 
Segmentes

4. Auswahl des/der 
Zi l t

7. Für jedes Zielsegment 
Marketingmix 
entsprechend der 
Positionierung ableitenZielsegmente os t o e u g ab e te
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S k i i lSTP-Marketing ZielgruppenMgt

Markt/Kunden-SEGMENTIERUNG

AUSWAHL DES/DER ZIELSEGMENTE

SEGMENT
A

SEGMENT
B

PRODUKT-
POSITIONIERUNG

PRODUKT-
POSITIONIERUNG

MARKETING-
MIX

MARKETING-
MIXMIX MIX
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Herausforderungen an die Herausforderungen an die 
Marktforschung (exemplarisch)

Strategische Marktforschung als Beratungsleistung

Struktur-/Quotenvorgaben bei Stichprobenziehung

Strukturierung und Differenzierung der Ergebnisse
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Beispiel: Tätigkeitsprofile und Change-Prozesse 

Organisation
(N =600 MA)

Verschiedene Funktions- und Hierarchiebenen
sind von Veränderungen unterschiedlich betroffen 
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 Leitung  Backoffice  Kundenberater  Technik
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Herausforderungen an die Herausforderungen an die 
Marktforschung (exemplarisch)

Strategische Marktforschung als Beratungsleistung

Struktur-/Quotenvorgaben bei Stichprobenziehung

S k i  d Diff i  d  E b iStrukturierung und Differenzierung der Ergebnisse

Herangehensweise und Ansätze zur Segmentierung
Beschreibende Merkmale der Zielgruppe, Tabellen, Häufigkeiten etc.
Statistische Methoden – Multivariate Statistik (Clustera., Diskriminanza., 
etc.
Big Data nicht die Datenmenge  die Fragestellung entscheidetBig Data nicht die Datenmenge, die Fragestellung entscheidet

u.a.m.
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Herausforderungen an die Herausforderungen an die 
Marktforschung (exemplarisch)

Struktur-/Quotenvorgaben bei Stichprobenziehung

Strukturierung und Differenzierung der Ergebnisse

Herangehensweise und Ansätze zur Segmentierung
Beschreibende Merkmale der Zielgruppe, Tabellen, Häufigkeiten etc.
St ti ti h  M th d  M lti i t  St ti tik (Cl t  Statistische Methoden – Multivariate Statistik (Clustera., 
Diskriminanza., etc.
Big Data nicht die Datenmenge, die Fragestellung entscheidet

u.a.m.

Structure follows StrategyStructure follows Strategy
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Möglichkeiten und Grenzen Möglichkeiten und Grenzen 
der Marktsegmentierung

Aufteilung eines Marktes in homogene Käufergruppen 
(=Segmente)  Ein Marktsegment ist ein Teilmarkt bzw  (=Segmente). Ein Marktsegment ist ein Teilmarkt bzw. 

Ausschnitt eines Gesamtmarktes.

Wichtige Segmenteigenschaften
1. Relevanz

2. Homogenität im Segmentg g

3. Heterogenität zwischen Segmenten

4. Identifizierbarkeit, Beschreibbarkeit und 
MessbarkeitMessbarkeit
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WER ist der Käufer und Nutzer des Produktes?WER ist der Käufer und Nutzer des Produktes?

Segmentierungskriterien

Zielgruppen Merkmale
Kauf- und 

Verwendungsver-
halten

LebensstilLebensstil-
Merkmale

psychographisch

sozio-
ökonomisch

demo-
graphisch

„All consumers are not created 
equal“ (David Ogilvy)
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Möglichkeiten und Grenzen Möglichkeiten und Grenzen 
der Marktsegmentierung

Aufteilung eines Marktes in homogene Käufergruppen 
(=Segmente)  Ein Marktsegment ist ein Teilmarkt bzw  (=Segmente). Ein Marktsegment ist ein Teilmarkt bzw. 

Ausschnitt eines Gesamtmarktes.

Wichtige Segmenteigenschaften
1. Relevanz

2. Homogenität im Segmentg g

3. Heterogenität zwischen Segmenten

4. Identifizierbarkeit, Beschreibbarkeit und 
MessbarkeitMessbarkeit

5. Erreichbarkeit der Zielgruppe

6. Attraktive Segmentgröße

7 St bilität7. Stabilität
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Minority Report“ „Minority Report“ 
– der gläserne Kunde

Aggregation oder Einzelfallbetrachtung
t M k tione-to one-Marketing

Remarketing (Kaufaktivierung)

Uniformisierung vs. Individualisierung/
PersonalisierungPersonalisierung

Mass-Customization
Co-creation Angebote

Ethik in der Marktforschung
Umgang mit personenbezogenen Informationen 

SEITE 16 DR. SCHARITZER – SEGMENTIERUNG



Kontaktdaten
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