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Themen in dieser Ausgabe:

* Was ist Marktsegmentie-
rungp

* Wie werden Zielgruppen
gebildet?

* Einfithrung in die Methode
der Typologie

DEFINITION
MARKETSEGMENTIERUNG

Marktsegmentierung
(Definition):

» Unter Marktsegmen-
tierung wird die Auftei-
lung eines Gesamt-
marktes in bezuglich
ihrer Marktreaktionen
intern homogene und
untereinander hetero-
gene Untergruppen
(Marktsegmente) so-
wie die Bearbeitung
eines oder mehrerer
dieser Marktsegmente
verstanden.”

Quelle: Meffert, H..; Bur-
mann, C.; Kirchgeorg, M.;
Marketing; 10. Aufl. Wies-
baden 2008 .S5.324

Ziele der

Marktsegmentierung:

.Hauptziel der Markt-
segmentierung ist es,

einen hohen ldentifikati-
onsgrad zwischen der
angebotenen Marktleis-
tung und den Bedlirfnis-
sen der Zielgruppen zu
erreichen.”

Quelle: Meffert u.a. Marke-
ting, S. 325
Marktsegmentierung in
dem hier verstandenen
Sinne ist damit einer-
seits ein Instrument zur
Abgrenzung des jewei-
ligen Produktmarktes
und der damit verbun-
denen Zielgruppe, an-
dererseits eine Metho-
de zur ,besseren Be-
friedigung der Konsu-
mentenbedirfnisse
durch den effizienteren
Einsatz der Marke-
tinginstrumente.*

Quelle: Meffert u.a. Marke-
ting, S. 326
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Zielgruppen:

.Die Zielgruppe umfasst
einen Kreis von effektiven
oder potentiellen Kunden,
auf die die Marketingaktivi-
taten ausgerichtet werden.
Das Zielgruppenkonzept,
d.h. die Differenzierung der
Kunden nach relevanten
Merkmalen, ist die Grundla-
ge der Marktsegmentie-
rung*

Quelle:

Zentes, J.: Grundbegriffe
des Marketing, Stuttgart
1996 S.457

DIE AUSWAHL VON ZIELGRUPPEN
IN DREI SCHRITTEN

1.

Ausschluss aller Markt-
segmente, die mit dem
Unternehmensziel nicht
kompatibel sind. ( Bei-
spiel eine Regionalbrau-
erei schliefSt die Konsu-
menten aus, die mit der
Logistik des Unterneh-
mens nicht erreicht wer-
den kdnnen.)

2.
Bewertung der verblie-
benen Segmente nach:

(a) Segmentgrofle

(b) Marktpotential

(c) Konkurrenz

3.

Bestimmung der Anzahl
der Zielsegmente und
deren Auswahl im Rah-
men des Marketing-
Managements

vgl.:

Meffert u.a. Marketing,
S. 512

Kotler / Bliemel , 2001
S. 452
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J1eh wiirde ja gerne
Parkberg trinken, aber
es ist mir einfach u

teuer.

Fritz ,,Schluck ™ Lebmann

MARKTORIENTIERTE

UNTERNEHMENSFUHRUNG

Die bekannte Parkberg-
Brauerei in Bad Schwan-
see mochte ihre Firmen-
philosophie umstellen.
Statt der bisherigen
»Produktionsorientierung*
soll nunmehr die
»Marktorientierung” im
Vordergrund stehen.
~Marketing ist marktorien-
tierte Unternehmensfih-
rung , meint der Chef der
Brauerei Otto Rewer.
Diese Neuausrichtung soll
unter anderem dadurch
erfolgen, dass die Braue-
rei ,ihre Kunden besser
kennenlernt”, wie Rewer
weiter betont.

Daher will man klnftig
groBen Wert auf die
~Ansprache der Zielgrup-
pen“ legen.

Aus diesem Grund soll far
die Zielgruppe einer jeden
bisher angebotenen Bier-
marke der Parkberg Braue-
rei eine Zielgruppendefini-
tion erstellt werden. (Auch
fUr das neu eingefuhrte
~Parkberg Léowengold“).

Interessant ist in diesem
Zusammenhang auch die
Frage, inwieweit sich die
Zielgruppe der Marke
,Braumeister Exklusiv“ von
der braugleichen Marke
LParkberg Spezial“ unter-
scheidet.

Dabei ist es fir die prakti-
schen Arbeit bei der Ab-
satzpolitik der Brauerei
wichtig zu wissen, ob es
sich um genau abzugren-
zende Zielgruppen han-

Der unbekannte Biertrinker

delt, oder ob es saisonale
Uberschneidungen der
Zielgruppen gibt. Wenn
z.B. der ,typische Bock-
biertrinker“ wahrend des
Sommers ,Parkberg Light
bevorzugt”.

Es kann darlber hinaus
auch zu Uberschneidun-
gen an den ,Randern®
der Zielgruppen kommen,
so dass es zweckmaRig
ist die Merkmale der Ziel-
gruppe genau abzugren-
zen.

DIE MARKETINGZIELE

Bei Auswahl der Markt-
segmente und der ent-
sprechenden Zielgrup-
penanalyse durfen na-
tarlich die Ubergeordne-
te Marketingziele der
Brauerei nicht unbe-
rdcksichtigt bleiben.
Die Verkaufsleitung der
Parkberg Brauerei hat
daher in Abstimmung
mit der Geschaftslei-
tung die Ziele schriftlich
formuliert:

1.

Die Brauerei arbeitet
auf dem hoéchstmaogli-
chen Qualitatsniveau

2.

Die fUr das Geschafts-
jahr vorgegebenen
Planzahlen flur den Hek-

toliter-Absatz sind zu
erreichen.

3.

Flr die einzelnen Biers-
orten soll die vorgege-
bene und geplante Min-
destmarge im Schnitt
nicht unterschritten
werden.

4,

Das fir die Verkaufs-
Abteilung vorgegebene
Budget muss eingehal-
ten werden. Dies gilt
insbesondere fur die
bereit gestellten Mittel
der EinfUhrungskam-
pagne. Die geplanten
Werbemittel und Ver-
kaufsforderungsaufwen
dungen sind gegenei-
nander deckungsfahig.
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Léwengold ist immer jung

5.

Das Absatzgebiet soll in
der bestehenden Form
nicht erweitert werden.
Umsatzsteigerungen
sollen im bisherigen
Absatzgebiet erwirt-
schaftet werden. Eine
raumliche Marktaus-
dehnung ist nicht ge-
plant.

6.

Die Preisstrategie ist
konservativ.
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DER ABSATZ

Fur die vier Biermarken liegen fir das Jahr 2016
folgende Absatzzahlen in Hektoliter vor.

Spezial

(davon Braumeister Exklusiv) :

Léwengold

300.000

(220.000)

100 000

60.000

40.000

40.000
(Planung flr das Jahr 2017)

DIE MERKMALE

Eine gute Methode zur
Marktsegmentierung ist
die ,Typologie“.

Dabei werden die wich-
tigsten Kundenmerk-
male aufgelistet und
anhand bestimmter
Merkmalskriterien zu
~Kunden-Typen* zu-
sammengefasst.

Solche Kundenmerk-
male sind beispielswei-
se demographische
Merkmale. Geschlecht,
Alter, Wohnort, Fami-
lienstand.

Es kbnnen auch 6kono-
mische Merkmale sein,
wie Berufstatigkeit, ver-
fugbares Einkommen,
Hauseigentum.
Daneben sind Verhal-
tensmerkmale flr die

Marktsegmentierung sehr
hilfreich. Solche Verhal-
tensmerkmale sind bei-

spielsweise Kontaktfreudig-

keit, Kommunikationsbe-
reitschaft, Innovationsbe-
reitschaft, Einbindung in
soziale Gruppen, Freizeit-
verhalten usw.

Oft werden auch sogenann-
te Milieumerkmale heran-
gezogen, Milieumerkmale
sind z.B. Schichtzugehorig-
keit, sozialer Status, Auf-
stiegsorientierung, Bil-
dungsstand und Rolle in
sozialen Gruppen.

Ein ,Kundentypus® wie er
nach dieser Methode gebil-
det werden kann, wiirde
folgendermafden beschrie-
ben werden:

Kundentyp A
Maénnlich, 35 bis 55
Jahre alt mit mittlerem
Einkommen, berufsta-
tig in gehobener Stel-
lung, Familie mit Kin-
dern, eigenes Haus,
maéRig kommunikati-
onsfreudig und innova-
tiv.

Karl Muller in der Fall-
studie Nr. 8 ware so
ein Vertreter des Typ A

, Elzgentlich sollte ich
ezt lieber Wein als

Bier trinken.

Karl Miiller




Hochschule in
Zweibriicken

Prof. Dr. H. Reichling

Hochschule
Kaiserslautern
Campus Zweibriicken
66482 Zweibriicken
Amerikastr. 1

Sie finden mich auch
im Web:

mittelstand-marketing.de

Dies ist ein frei erfundenes Fallbeispiel zum Unterricht an der Hochschule Kaiserslautern,

Campus Lweibriicken.

Abnlichkeiten mit lebenden Personen oder real excistierenden Organisationen und Produkten

sind rein ufallig und nicht beabsichtigt.

Normabweichungen bei der Rechtschreibung oder Kommasetzung sind beabsichtigt und dienen

der graphischen Gestaltung.

Alle Rechte an dieser Fallstudze, insbesondere die Rechte anf V eriffentlichung und 1 erfil-

mung liegen beim Verfasser.

Fiir Unterrichtszwecke an staatlichen Hochschulen, sowie an  vergleichbaren Bildungseinrich-

tungen darf diese Fallstudie jederzeit kopiert und eingesetzt werden.

DIE AUFGABE

Bestimmen Sie anhand einer
LTypologie“ die Kunden fur die ein-
zelnen Biersorten der Parkberg
Brauerei und erstellen Sie so eine
Marktsegmentierung nach Kunden-

typen.
A.

Im ersten Teil der Aufgabe sollten
sie Merkmalslisten fur eine Kun-
dentypologie aufstellen.

Erarbeiten Sie mit Hilfe dieser
Merkmalslisten jeweils einen oder
nach bedarf mehrere Kundentypen,
die zu den bestehenden Biersorten
»passen®, also durch das Marketing
fUr diese Biersorten besonders an-
gesprochen werden sollen.

Falls Sie feststellen, dass ein be-
stimmter Kundentyp zu mehreren
Biersorten passt, stellen Sie das
bitte da und erlautern Sie ihre Mei-
nung in der Prasentation.

B.

Im zweiten Teil der Aufgabenlésung
sollten Sie versuchen, die
~-Marktsegmentierung* als Instru-
ment der Marktanalyse einzuset-
zen. Stellen Sie Kundentypen dar,
deren Bedurfnisse vom gegenwarti-
gen Angebot der Brauerei nicht be-
friedigt werden kdnnen.

Diese Kundentypen kdnnen
moglicherweise in einem Dia-
gram mit x- und y-Achse gra-
phisch in Beziehung mit den Be-
stehenden Kunden gesetzt wer-
den. So kdnnte die Brauerei hin-
weise daruber erhalten, welche
Marktsegmente noch Entwick-
lungspotentiale fur das Unter-
nehmen versprechen.

Diese Aufgabe ist sehr an-
spruchsvoll und lbersteigt bei
weitem den Schwierigkeitsgrad
der Abschluss- Klausur

Losen Sie bitte die Aufgabe im
Team. Die Teams sollten nicht
groRer als vier bis funf Personen
sein.

Prasentieren Sie bitte die Grup-
penldosung dieser Aufgabe als
PowerPoint-Prasentation in der
Ubung (Notebook bitte selbst

mitbringen)



