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Lielgruppen-
ansprache
durch Markt-

segmentierung

iel einer Marktsegmentierung ist
Z es, einen heterogenen Gesamt-

markt in homogene Marktseg-
mente zu unterteilen. Die Segmente
sollen derart gebildet werden, dass sie
moglichst gleichartige Reaktionen auf
die von einem Unternehmen eingesetz-
ten Marketinginstrumente zeigen. Seg-
mentierungsbasis sind in der Regel
Marktforschungsdaten aus einer oder
mehreren Befragungen. Die Segmente
selbst kdnnen nach unterschiedlichen
Kriterien gebildet werden: demographi-
sche, psychographische, produktbezo-
gene Merkmale sowie Variablen iiber
das beobachtbare Kaufverhalten finden
am hiufigsten Verwendung.

Nutzung statistischer
Verfahren

,Traditionell” wird eine Segmentierung
mit Hilfe multivariater Analysetechni-
ken durchgefiihrt. SchwerpunktméBig
kommt die Clusteranalyse zum Einsatz,
die dem Ziel der Segmentierung, Perso-
nen in intern homogene, aber unter-
einander moglichst heterogene Grup-
pen, aufzuteilen, gerecht wird. Fiir eine
Personensegmentierung hat sich die
partitionierende Clusteranalyse gegen
hierarchische Ansdtze weitgehend
durchgesetzt. Bei partitionierenden
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Um Zielgruppen effektiv anzusprechen, muss das Marke-
ting deren typische Charakterziige kennen. Herkdmmliche
Segmentprofilierungen helfen dabei meistens nur unzurei-
chend, meint Stefan Tuschl. Er zeigt, wie mit clus-
teranalytischen Verfahren fiir Segment-Reprasentanten
konkrete Steckbriefe erstellt werden kénnen — und welcher
Nutzen fir die Zielgruppenansprache daraus resultiert.

Verfahren muss beachtet werden, dass
die Ergebnisse stark von der Wahl der
Startgruppierung beeinflusst werden
und oft nur lokale Optima hinsichtlich
der Gruppenbildung gefunden werden.
Es empfiehlt sich deshalb, verschiedene
Startpartitionen zu wéhlen, welche die
Zuordnung der Objekte zu den ver-
schiedenen Clustern variieren und da-
mit auch unterschiedliche Cluster-
l6sungen erzeugen. Im Clusterungspro-
zess selbst werden mehrere Losungen
mit unterschiedlichen Clusteranzahlen
erzeugt und hinsichtlich Interpretier-
barkeit und statistischer Giitekriterien,
beispielsweise Reproduzierbarkeit oder
Trennschirfe, betrachtet. Unter den
moglichen Losungen wird schlieBlich
die fiir den Segmentierungszweck opti-
male und am besten umsetzbare Grup-
pierung gewdhlt.

Segmentprofilierung zur
besseren Charakterisierung
eines Clusters

Hat man sich fiir eine bestimmte Seg-
mentierung entschieden, geht es im
nachsten Schritt darum, die Charakte-
ristika der Segmente besser zu verste-
hen. SchlieBlich sollen diese spéter
auch identifizierbar und mit Marke-
tinginstrumenten ansprechbar sein.
Hierzu bedient man sich der Segment-
profilierung, fiir die ergénzend zu den
fiir die Clusterung verwendeten Varia-
blen auch weitere beschreibende
Variablen herangezogen werden: pro
Segment werden bestimmte Kennwerte
(wie Mittelwert, Median, Verteilungs-
kennwerte und &dhnliches) in einer
Ubersicht zusammengestellt. Eine bes-
sere Darstellung als die reinen Mittel-



werte bietet die ,Abweichungsdarstel-
lung“ (Abb. 1): hier werden pro Seg-
ment positive oder negative Abwei-
chungen zum Gesamtdurchschnitt bei
allen betrachteten Variablen mit Sym-
bolen visualisiert (zum Beispiel mit
W .+t ,+++° und so fort, je nach
GroBe der Abweichung, gemessen an
der Standardabweichung).

Die Suche nach
Cluster-Reprasentanten

Fiir eine Profilierung werden alle Per-
sonen eines Segments verwendet. Als
Referenz fiir die Abweichung wird
meistens das arithmetische Mittel her-
angezogen, das von Ausreiflern beein-
flusst werden kann. Somit wird eine
Profilierung oder Abweichungsdarstel-
lung allenfalls nur eine Hilfestellung
iiber den ,groben“ Charakter eines
Clusters geben. Detailinformationen
hinsichtlich der Eigenschaften von ,ty-
pischen“ Reprdsentanten, also einer
yrealen“ Person, des betreffenden Clus-
ters wird man vergebens suchen. Eine
Beschreibung von Reprédsentanten wé-
re allerdings fiir das Marketing um
einiges greifbarer. Diese konkreteren
Informationen konnten effektiver in
Marketing-Strategien umgesetzt wer-
den. Doch wie kann man solche typi-
schen Cluster-Repréasentanten identifi-
zieren? Hier hilft wieder die multivari-
ate Statistik: durch eine geschickte
Verkniipfung mehrerer statistischer
Verfahren ist es moglich, ein Segment
auf wenige Reprédsentanten herunter zu
brechen. Konkret sieht die Vorgehens-
weise folgendermaBen aus:
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Abb. 1: Ubersichtliche Profilierung mit intuitiver
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1.Durchfiihrung der Basis-Cluster-
analyse

2.Danach Einzelanalyse jedes Clusters
zur Bestimmung der betreffenden
Reprédsentanten

3.Reduzierung der Personen in einem
Cluster auf diejenigen, die nahe am
Clusterzentrum liegen. Diese Per-
sonen prigen den Charakter des
Clusters. Eine Person wird dem Clus-
terzentrum (-kern) zugeordnet,
wenn sie eine bestimmte Zugehorig-
keitswahrscheinlichkeit zu diesem
Cluster tiberschreitet (diese Grenze
kann individuell festgelegt werden,
sollte aber mindestens 70 Prozent
betragen beziehungsweise noch ge-

niigend Fille fiir eine weitere Seg-
mentierung beinhalten).

4, Weiterfithrende Segmentierung des
Clusterkerns. Es ist empfehlenswert, die
zweite Clusterung mit einem alter-
nativen Satz an Variablen durchzufiih-
ren, da man auf diese Weise Unter-
schiede hinsichtlich weiterer Charakte-
ristika in die Représentantensuche ein-
bauen kann. Normalerweise sind die
Personen in einem Cluster beziiglich
des ersten Satzes an verwendeten Vari-
ablen schon deutlich von den rest-
lichen Personen der anderen Cluster
getrennt. Durch Verwendung neuer
Variablen erfasst man die mogliche
Heterogenitdt innerhalb eines Clusters
hinsichtlich weiterer Kriterien.
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Abb. 2: Personensegmen

rung basierend auf den Wichtigkeiten

einzelner Kriterien bei einer Urlaubsreise

Kultur und Natur pur

5. Auswahl der idealen Untergruppie-
rung aufgrund inhaltlicher Gesichts-
punkte und statistischer Kennzah-
len. Gegebenenfalls kann hier auch
ein alternatives Clusterverfahren
zum Einsatz kommen, das ,automa-
tisch” eine ,Empfehlung® fiir die op-
timale Clusterzahl geben kann.

6.Festlegung des Reprisentanten pro
Untergruppe anhand der héchsten
Zugehorigkeitswahrscheinlichkeit
zur jeweiligen Untergruppe

7.Erstellen eines ausfiihrlichen Profils
pro Reprisentant, basierend auf al-
len (aussagekriftigen) Variablen des
Datensatzes. Durch diese sehr detail-
lierte Beschreibung einer Person
wird der Typ und der Charakter ei-
ner Person, der in diesem Cluster
vorherrscht, deutlich plastischer ver-

Erholung mit Familie

Party, Sport und SpaB

g in t; Basis: 900
Quelle: TNS Infratest

mittelt als durch eine reine Profilie-
rung, in die alle Personen eines Seg-
ments einfliefen.

Fallbeispiel zur
Reprasentantensuche

In einer eigenverantwortlichen Unter-
suchung von TNS Infratest wurden
900 Personen zu ihrem Reiseverhalten
bei Flugpauschalreisen befragt, mit
Fokus auf der Reise, die innerhalb der
letzten 12 Monate unternommen wur-
de beziehungsweise die als letzte Reise
geplant wurde. Die grundlegende Seg-
mentierung wurde auf den Wichtigkei-
ten hinsichtlich 18 ausgewihlter
Aspekte bei der Wahl der Urlaubsreise
ausgerichtet. Die erste partitionierende
Clusterung fiihrte zu vier Segmenten,
die in Abbildung zwei zu sehen sind.

Abb. 3: Cluster 2 , Party, Sport und Spaf"
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Zur Ermittlung des Clusterzentrums
und der dazugehdrigen Repridsentan-
ten wird im Folgenden das Cluster 2
,Party, Sport und SpaB“ ndher be-
trachtet. Fiir die Ermittlung der Per-
sonen im Clusterzentrum, wurden die
Zugehorigkeitswahrscheinlichkeiten
fiir jede Person dieses Clusters er-
mittelt. Bei einer vordefinierten Min-
destwahrscheinlichkeit von 80 Pro-
zent verbleiben im Clusterzentrum
219 Personen, das sind circa 73 Pro-
zent aller Personen dieses Clusters.
Mit diesen Personen im Clusterkern
wird nun eine zweite Segmentierung
mit einem alternativen Satz an akti-
ven Variablen vorgenommen. Fiir die
Clusterbildung wurden jetzt Variablen
ausgewdhlt, die das Reiseverhalten bei
der letzten Flugpauschalreise be-
schreiben, wie Art der Unterkunft,
Jahreszeit der Reise, Reiseziel oder
Buchungszeitraum. Im zweiten Cluste-
rungsschritt wurden drei Cluster iden-
tifiziert. Basierend auf den Zugehorig-
keitswahrscheinlichkeiten zu diesen
drei Untergruppen wurden schlieBlich
auch drei typische Reprédsentanten des
Clusters 2 ,Party, Sport und SpaB*
herausgefiltert, wenn als zweite Seg-
mentierungsdimension das aktuelle
Reiseverhalten eingebunden wird. Fiir
diese drei Personen werden nun alle
relevanten Informationen des Daten-
satzes in Form eines Personen-Steck-
briefs zusammengefasst, der aus-
zugsweise in Abbildung drei darge-
stellt ist.

Fiir die Représentanten wurden in-
tuitiv ,passende” Vornamen festgelegt.
Idealerweise kann man diese Steck-
briefe durch reale Personenfotos er-
ginzen, um den Charakter der betref-
fenden Person zu unterstreichen. Be-
achten sollte man aber, dass keine
Fotos von bekannten (Foto-)Modellen
verwendet werden. Dadurch konnte
die Wahrnehmung des Charakters
eines Repriasentanten beeinflusst oder
verfalscht werden. [
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