Warum Markt-
segmentierung?

Marktsegmentierung ist formal gesehen
nichts anderes als die Zerlegung des Ge-
samtmarktes in Teilmirkte. Mit ihr will
man in sich homogene, voneinander aber
gut abgrenzbare Segmente aufspiiren, die
durch gezielte Marketing- und Werbe-
massnahmen erreichbar und beeinflussbar
sind (Kirchmair 1980, 101). Hauptmotiv
fiir die Anwendung der Marktsegmentie-
rung bildet die Erkenntnis, dass ein gros-
ser Erfolg innerhalb einer klar definierten
Zielgruppe (= Marktsegment) durchaus
profitabler sein kann als das Anvisieren

des Gesamtmarktes, zumal sich das Mar- |

keting zielgerichteter und daher effizienter
gestalten lisst (Salcher 1978, 319).

Warum Cluster-
analyse zur Markt-
segmentierung?

Der Markt lisst sich ausser mit Hilfe der
Clusteranalyse auch pragmatisch in Seg-
mente zerlegen. Dabei werden die Seg-
mente theoretisch definiert (wie z.B.
Nichtraucher, gelegentliche Raucher und
regelmiissige Raucher). Wihrend also bei
den pragmatischen Segmentierungen die
Zerlegung des Marktes aufgrund logischer
Definitionen erfolgt, beruht diejenige der
Clusteranalyse auf der Verteilung in der
Realitit. Dabei wird vorausgesetzt, dass
sich die Individuen hinsichtlich der Zieldi-

mensionen nicht gleichmissig verteilen,
sondern an einigen Orten dichter positio-
niert sind (= Segmente) (Sodeur 1974,
15). Deshalb sind im Gegensatz zu den
pragmatischen Segmentierungen bei den-
jenigen mit Hilfe der Clusteranalyse die
Anzahl der Segmente nicht vorgegeben,
sondern Resultat der Untersuchung (Op-
fer 1975, 69). Zudem miissen sich die
Segmentierungen mit Hilfe der Cluster-
analyse — da sie nicht durch die menschli-
che Informationsverarbeitungs-Kapazitit
eingegrenzt sind — nicht nur auf eine oder
ganz wenige Merkmalskombinationen
stiitzen (Eckes/Rossbach 1980, 19).

Wie funktioniert die
Clusteranalyse?

«Die» Clusteranalyse gibt es nicht. Es gibt
vielmehr verschiedene clusteranalytische
Verfahren (vgl. Eckes/Rossbach 1980,
53ff.). Im folgenden wird der Grundge-
danke der Clusteranalyse exemplarisch an-

hand einer hierarchischen Clusteranalyse |

mit dem euklidischen Ahnlichkeitsmass
(Weltner 1976, 13ff.) an einem Beispiel
dargestellt:

Beispiel:

12 Personen besuchen ein Garten-Center.
Fiir jede Person wird festgestellt, wie viele
Minuten sie sich im Center aufhilt und fiir
wieviel Franken sie einkauft. Da nur zwei
Variable erhoben werden, ldsst sich jede
Testperson in einem Koordinatensystem
darstellen:
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Fredy Latscher, lic. phil.
Forschungsinstitut der
Schweiz. Gesellschaft fiir Mark eting (GfM)

S
e

e

aop—t1 1 1 |
v
+
< 30 —+— 11— ==
o '\*
% -
a4 20 —
+
+
ob—— e L L
10 20 30 40 50 Min.
Einkaufszeit
| Abb. 1

Mit Hilfe der Clusteranalyse werden nun
schrittweise die Punkte zu Gruppen zu-
sammengefasst, wobei der Abstand das

- Kriterium bildet. Da in unserem Beispiel

die beiden untersten Punkte am nichsten |
beieinander positioniert sind, werden sie
als erste zu einer Gruppe zusammenge-
fasst. Die gebildete Gruppe ist durch zwei
Werte charakterisiert:
— den Gruppenschwerpunkt (Mittelwert
oder Centroid)
- die Abstinde der Punkte vom Grup-
penschwerpunkt.
Aus diesen zwei Werten lisst sich die Giite |
der Zusammenfassung errechnen: Eine
Zusammenfassung ist um so besser, je
geringer die Abstinde der Punkte vom
Gruppenschwerpunkt sind. Wenn der Ab-
stand eines Punktes i vom Schwerpunkt
seiner Gruppe a; ist und die Zahl der
Punkte N, ldsst sich ein Fehlerwert be-
rechnen:




mgeringer nun der Fehlerwert ist, desto
naher liegen die Punkte beim Gruppen-
schwerpunkt und desto besser jst die Zu-
sammenfassung. Es ist deshalb bej jedem
Reduktionsschritt diejenige Zusammen-
fassung zu suchen, die zur geringsten Er-
hohung des Fehlerwertes fiihrt.

Es lassen sich soviele Reduktionsschritte
durchfiihren, bis schlussendlich alle Punk-
te einer Gruppe zugeteilt werden. Bej
unserem Beispiel brauchte es dazu 11
Reduktionsschritte. Aus der folgenden
Abbildung ist die Zunahme des Fehler-
wertes bei jedem Reduktionsschritt er-
sichtlich.

Der Fehlerwert steigt natiirlich bej jedem
Reduktionsschritt. Je geringer der An-
stieg, desto niher liegen die Zusammenge-
fassten Punkte beieinander und desto bes-
ser ist die Zusammenfassung. Nach relativ
langsamem Anstieg steigt der Fehlerwert
bei unserem Beispiel nach dem 9. Reduk-
tionsschritt steil an, was signalisiert, dass
Gruppen zusammengefasst werden, zwi-
schen denen grossere Unterschiede beste-
hen. Deshalb wire es in unserem Beispiel
angezeigt, die Clusteranalyse nach 9 Re-
duktionsschritten zuy stoppen, d.h. drei
Cluster (= Segmente) zu extrahieren. Auf
der folgenden Abbildung sind die drei
Segmente mit ihren Gruppenschwerpunk-
ten ersichtlich.
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Jedes Segment ist durch eine spezielle

Merkmalskombination gekennzeichnet:

= Segment A umfasst Personen mit gerin-
ger Einkaufszeit und relativ hohen Aus-
gaben,

~ Segment B umfasst Personen mit mittle-

Marktsegmentierung

rer Einkaufszeit und relativ
Ausgaben,

geringen

~ Segment C umfasst Personen mit hoher

Einkaufszeit und relativ hohen Aus-
gaben.
Die Lésung unseres Beispiels — das auf

zwei Variablen beruht — hitte auch durch

die unmittelbare Betrachtung der Punkte
im Koordinatensystem gewonnen werden
kénnen. Beim Einbezug einer dritten Va-
riablen wire dies schon schwieriger, weil
dann die Punkte in einem dreidimensiona-
len Raum liegen wiirden. Die Leistungsfi-
higkeit der Clusteranalyse liegt nun darin,
dass sie Segmentationen mit drei und mehr
Variablen durchfiihren kann, d.h. Punkte
in einem n-dimensionalen Raum zusam-
menfassen kann.

Neben der n-dimensionalen Verteilung
der Punkte ergibt sich noch eine weitere
Schwierigkeit fiir die intuitive Segmenta-
tion, nimlich die rasch ansteigende An-

zahl der moglichen Segmentzuteilungen;
so gibt es 6951 verschiedene Méglichkei-
ten 9 Personen in 5 Clustern Zusammenzu-
fassen, 10 Personen kénnen 42 525mal
verschieden in 5 Clustern aufgeteilt wer-
den und 25 Personen sogar
2 436 684 974 110 751mal (Eckes/Ross-
bach 1980, 10).

Aufwas kommt s

bei der
Clusteranalyse an?

Zunichst miissen die Segmentierungskri-
terien (= aktive Variablen) festgelegt wer-
den, also diejenigen Variablen, auf denen
die Clusteranalyse basieren soll. Dies kon-
nen Einstellungen, Bedirfnisse, Inter-
essen, life style, Einkaufsfrequenzen, etc.

SRG - MUSIKHORERTYPOLOGIE

GfM

zwischen 15 und 70 Jahren
Stichprobe: 500 Personen

Grundpopulation: alle Personen der Deutschweiz
ca: 3.39 Mio. ( = 100% )

Aktive Variablen:

— Interesse an 6 Musiksparten

— Interesse an 47 vorgespielten Musikstiicken
mithilfe der Faktorenanalyse zusammengefasst:

-5 Musikhérertypen

Marktsegmentierung mithilfe der Clusteranalyse:

* Progressiver"

“Volkstimlicher"

“Rock - Pop*”

Typ Typ
ca 640 000 ca 880 000,
[=18.8% ) = 25.0%)‘

“VielhGrar*

passive Variablen ( Auswahl) :
— Soziodemografie

— Gerdtebesitz

— gehorte Sender

= Meinung zum Radio

— Musikbegleitung

— Musikaktivititen

Abb. 4




passive Variablen:

“Volkstimlicher”  iibrige Passive Variablen: “Rock — Pop™ iibrige
(Auswahl) Typ Bevdlkerung | (Auswahl) Typ Bevolkerung
SOZIODEMOGRAFIE SOZIODEMOGRAFIE
— Alter: 15- 24 Jahre 3% (=) 26% — Alter: 15 - 24 Jahre 44% (+) 17%
25 - 39 Jahre 21% (-} 35% 25 - 39 Jahre 46% (+) 29%
40 - 59 Jahre 45% (+) 30% 40 - 59 Jahre 6% (=) 39%
60 - 70 Jahre 31% (+) 9% 60 - 70 Jahre 4% (—) 15%
-- Schulbildung: Primarschule 42% (+) 13% — IHA Gebiet: Alpen/Voralpen 15% (-} 32%
Berufsschule 33% {—) 54%
— nicht berufstitig 53% (+) 39% GEHORTE SENDER
— Publikum des SWF 3 46% (+) 29%
GERATEBESITZ UND GEHORTE SENDER Radio Luxenburg 21% (+) 1%
— Geritebesitz: Plattenspieler 57% (-) 83%
Kassenttenrecorder 56% (-} 70% MUSIKAKTIVITATEN
Tonbandgerit 35% (-} 49% — hiufig Konzerte besuchen 18% (+) 8%
— Publikum des SWF (1 + 3) 43% (=) 61% ein Instrument spielen 21% (+) 10%
spezielle Musiksendungen héren 38% (+) 24%
MUSIKBEGLEITUNG
— hért haufig Musik zuhause 51% (-} 65% MEINUNG ZUM RADIO
) — trifft voll und ganz zu, dass “das
MUSIKAKTIVITATEN Schweizer Radio zuviel traditionelle 46% (+) 23%
— hiufig ein Instrument spielen 2% (=} 15% Musik bringt”
sich extra Zeit z. Musikhéren nehmen 24% {—) 39%
Konzerte besuchen 3% (—) 12% GERATEBESITZ
— Plattenspizler 89% (+) 75%
— Fernsehgerit 82% () 92%
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SRG — MUSIKHORERTYPOLOGIE GIM
“VOLKSTUMLICHER” TYP (20.6 %) "“ROCK — POP" — TYP (18.8 %)
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sein. Es ist jedoch wichtig, dass die aktiven
Variablen mit der Zielsetzung der Studie
iibereinstimmen (Kirchmair 1980, 104),
d.h. z.B. wenn Einstellungen zu Zigaret-
tenmarken erhoben werden sollen, soll
nicht nach den Rauchfrequenzen der ver-
schiedenen Marken geclustert werden,
und die kombinativen Konsumationen
verschiedener Milchprodukte nicht nach
den Einstellungen zu diesen. Zur Be-
schreibung der Segmente (= passive Va-
riablen) konnen neben soziodemografi-
schen alle weiteren Variablen, die mit dem
Untersuchungsthema  in  Verbindung
stehen, herangezogen werden.

Neben formalen Kriterien (vgl. Fehler-
wert) bestimmt auch die Grésse der Seg-
mente, wie viele iiberhaupt extrahiert wer-
den sollen, denn es ist marketingstrate-
gisch wichtig, auf der einen Seite genii-
gend grosse Segmente zu haben, damit
sich fir das Unternehmen der Marketing-
aufwand fiir deren gezielte Bearbeitung
lohnt und andererseits auch hinreichend
homogene, damit sich ein Marketing mit
moglichst wenig Streuverlusten ergibt
(Kirchmair 1980, 106).

Im folgenden wird die Anwendung der
Clusteranalyse mit Ausschnitten aus drei
Marktsegmentierungsstudien des For-
schungsinstitutes der Schweiz. Gesell-
schaft fiir Marketing (GfM) aufgezeigt:

Wie wird die
Clusteranalyse
angewandt*

Musikhorer-Typologie

Im Rahmen der Untersuchung «Musik
und Publikum» (vom SRG-Forschungs-
dienst 1979 publiziert) wurden den fiir die
Deutschschweiz reprisentativen Befragten
je 47 Musikstiicke (4 ca. 30 Sekunden) auf
einem Kassettenrecorder  vorgespielt.
Nach jedem Stiick hatten die Befragten
dies mit Hilfe einer 7stufigen Skala mit
den Endpunkten «hore ich ganz besonders
gern» und «kann ich nicht héren» zu
beurteilen. Das Ziel der Segmentierung
war es, die den Beurteilungen der ver-
schiedenen Musikstiicken zugrundeliegen-
den Strukturen aufzudecken und diejeni-
gen Befragten mit ahnlichen Strukturen zu
identifizieren.

Als aktive Variablen dienten also die Be-
urteilungen der 47 vorgespielten Musik-
stiicke. Fiir die Clusteranalyse wurden
diese mit Hilfe der Faktorenanalyse (vgl.
Hofstdtter 1974) zu Interessen an sechs
verschiedenen Musiksparten (= Faktoren)
zusammengefasst. Dieses Vorschalten der
Faktorenanalyse hat den Vorteil, dass die

den aktiven Variablen zugrunde liegende
Struktur (= Musiksparten) objektiv aufge-
deckt werden und dass damit vermieden
wird, dass es durch hochkorrelierende
Einzelvariablen (= Musikstiicke der glei-
chen Sparte) zu Verzerrungen bei der
Clusteranalyse kommt, d.h. das Interesse
an jeder Musiksparte ging gleichgewichtig
in die Clusterung ein, also unabhiingig, ob
sie durch mehrere oder wenige Musikstiik-
ke aus den 47 vorgespielten repriisentiert
werde. Die Clusteranalyse wurde also bei
der Musikhérer-Typologie statt in einem
47dimensionalen Raum in einem 6dimen-
sionalen gerechnet. Es konnten fiinf ver-
schiedene Musikhorer-Segmente  extra-
hiert werden. Zwei davon werden auf der
nichsten Abbildung vorgestellt.

Beide Segmente umfassen je ca. Y% der
Deutschschweizer Bevélkerung zwischen
15 und 70 Jahren. Mit ihren klaren, in
bezug auf die verschiedenen Musiksparten
einseitigen Priferierung einer einzelnen
Sparte, beanspruchen sie Sendezeiten, in
denen nicht verschiedene Musiksparten
gemischt werden. Aufgrund der Feststel-
lung, dass die Vertreter des «Rock-Pop»-
Typs tiberdurchschnittlich hiufig auslindi-
sche Sender horen, konnte man schliessen,
dass das Schweizer Radio den Anspriichen
dieses «neuen» Typs (noch) zuwenig
Rechnung trigt. So ist m. E. auch der
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aktive Variablen: Wichtigkeit von Arbeitszufriedenheitsfaktoren
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PASSIVE VARIABLEN:

unterdurchschnittlich:

— zufrieden mit

.Arbeitsbedingungen
.personlicher Entwicklung
.Bezahlung

— fixiert arbeitsunzufrieden
— konstruktiv arbeitszufrieden

iberdurchschnittlich:

— zufrieden mit

.Vorgesetzten
.Firma

— stabilisiert arbeitszufrieden
— resignativ arbeitszufrieden

Abb. 7

Erfolg von Radio 24 zu verstehen, der
gezielt diese schweizerische Marktnische
anvisiert.

Die Detailanalyse des «volkstiimlichen»
Segments  diirfte  vielleicht  einen
Marketingleiter in der Unterhaltungselek-
tronik-Branche davon iiberzeugen, dass
ein zielgruppenspezifisches Ansprechen
dieses Segments eine weitere Marktnische
ausfiillen wiirde.

Mitarbeitertypologie

In einem fiihrenden Dienstleistungsunter-
nehmen wurde im Rahmen dessen Perso-
nalmarketings eine Mitarbeiterbefragung
durchgefiihrt. Darin wurden die Mitarbei-
ter aufgefordert, die subjektive Wichtig-
keit von acht arbeitszufriedenheit-deter-
minierenden Aspekten zu beurteilen. Sie
hatten dazu 24 Wichtigkeitspunkte zur
Verfligung, die sie beliebig auf die acht
Zufriedenheitsfaktoren verteilen konnten.
Aufgrund dieser Wichtigkeitsbeurteilun-
gen (= aktive Variablen) konnten mit
Hilfe einer Clusteranalyse vier Mitarbei-
tersegmente extrahiert werden. Mit Hilfe
der multidimensionalen Skalierung (vgl.
Ahrens 1974) lassen sich diese auf einem
Mapping grafisch darstellen. Unter einem
Mapping versteht man eine landkartenar-
tige Darstellung. Je dhnlicher (aufgrund
der Wichtigkeitsbeurteilungen) die einzel-
nen Segmente sind, desto niher werden
sie zueinander positioniert, und je unihn-
licher sie sind, desto weiter auseinander.
Die ins Mapping hineinprojizierten Vekto-
ren kénnen wie Himmelsrichtungen auf
Landkarten gelesen werden, z.B. wenn ein
Vektor senkrecht nach oben fiihrt (also
nach Norden), wiirde das bedeuten: Je
weiter oben ein Segment im Mapping
positioniert ist, desto intensiver trifft die-
ser Vektor (also nordlich) auf es zu, unab-
hiingig davon, ob es sich oben links (also
westlich), in der Mitte oder rechts (also
nordlich) befindet.

Im Gegensatz zu den meisten Marktseg-
mentierungsstudien wurden bei der Mitar-
beitertypologie die einzelnen Segmente
aufgrund passiver Variablen «getauft»,
dies, weil einerseits die Anteile der ver-
schiedenen Berufsfunktionen bei den «ty-
pischen Durchschnittsmitarbeitern» denje-
nigen der Gesamtfirma entsprechen und
andererseits sich die anderen Segmente
zwischen 60 und 80 Prozent nur aus einer
Berufsfunktion zusammensetzen.

Diese Segmentierung zeigt nun klar auf,
dass bei der Suche von neuen Mitarbeitern
mit einer zielgruppenspezifischen Strate-
gie vorgegangen werden muss. Fiir Vorge-
setzten- und/oder Projektleiterstellen miis-
sen u.a. Aspekte wie Titigkeit und per-
sonliche Entwicklungsméglichkeiten expli-
zit betont werden, bei Sekretirinnen Si-
cherheit des Arbeitsplatzes, Arbeitsteam
und Bezahlung sowie fiir Stellen von Hilfs-
kriften die Arbeitsbedingungen. Auf-
grund des Einbezugs von passiven Varia-
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TYPOLOGIE MAPPING
HABITUELLES EINKAUFSVERHALTEN

SPAREN DETERMINIERT EINKAUFSORT.

SELBSTBEDIENUNG

.?KT!ONEN FUR_VORRATSKAUFE

@AKTIONSTYP
(21.2%)

BSTBEDIENUNGSTYP

Abb. 8

blen lisst sich die Arbeitszufriedenheit der
anspruchsmissig verschiedenen Segmente
analysiecren und Massnahmen ableiten.
Diese Moglichkeiten werden am Beispiel
der «typischen Sekretirinnen» aufgezeigt.
Die «typischen Sekretirinnen» sind iiber-
durchschnittlich mit ihrer Situation in der
Firma zufrieden, so wie sie ist («stabilisiert
arbeitszufrieden»), oder aber, weil sie
glauben, nichts anderes erwarten zu kon-
nen («resignativ arbeitszufrieden»). Die
letzteren dirften wahrscheinlich nicht ihre
optimale Leistung erbringen. Um deren
Motivation (wieder) zu verstirken, konnte
man versuchen, gewisse Arbeitsbedingun-
gen zu verbessern und ein Konzept fiir
vermehrte persénliche Entwicklungsmég-
lichkeiten zu erarbeiten.

Hausfrauentypologie

Bei einer Befragung von Hausfrauen, die
in einem bestimmten Einkaufszentrum
eingekauft haben, wurde u.a. deren habi-
tuelles Einkaufsverhalten mit Hilfe einer
Fragenbatterie erfasst. Die Befragten
mussten anhand einer 4stufigen Skala mit
den Endpunkten «trifft zu» und «trifft
nicht zu» 17 verschiedenen in Ich-Form
gestellten Aussagen (wie «ich gehe haupt-
sichlich in Geschifte, in denen man mich
namentlich kennt») beurteilen. Diese Be-
urteilungen bildeten die aktiven Variablen
fiir die Clusteranalyse. Im folgenden Map-

(202%)

@® GEWOHNHEITSTYP
(173°:)

ping wurden nur diejenigen Aussagen hin-
einprojiziert, welche stark zwischen den
einzelnen Segmenten diskriminieren.

Aufgrund dieser Typologie kénnte der
Geschiiftsleiter eines kleineren Ladens in
diesem Einkaufszentrum sich ganz gezielt
auf das Segment der «spontanen Innova-
tionstypen» konzentrieren, da diese doch
/s der Besucher dieses Einkaufszentrums
ausmachen. Er misste deshalb das
Schwergewicht auf die Ambiance im La-
den, ein exklusives Spezialititensortiment
sowie eine personliche Atmosphire zu
legen versuchen. Er kénnte auf grosse
Werbe-Investitionen in den Medien ver-
zichten. Wenn er auch die «preisbewuss-
ten Innovationstypen» als Zielgruppe an-
sprechen wollte, miisste er zudem mog-
lichst haufig neue Produkte anbieten und
diese sowie andere giinstige Moglichkeiten
in die Media-Werbung gezielt einbezie-
hen. Das Hauptgeschift des Shopping-
Centers dagegen kann versuchen, mog-
lichst alle Typen durch verschiedene
Strategien anzusprechen.

Die in den drei Anwendungsbeispiclen
aufgezeigten marketinggemissen Umset-
zungsmoglichkeiten von Resultaten einer
Marktsegmentierung basieren bewusst nur
auf den in den Grafiken dargebotenen
Ausschnitten aus den einzelnen Studien.
Sie sind deshalb nur fragmentarisch.

WERBUNG DETERMINIERT
EINKAUFSORT

NEUE PRODUKTE PROBIEREN

PERSONLICHE BEKANNTHE(T

SPEZIALITATEN /
SPEZIALGESCHAFTE

AMBIANCE
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