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Interkulturelle Kommunikation

 Probleme interkultureller Kommunikation:
1. angenommene Gemeinsamkeiten
2. Sprachunterschiede
3. nonverbale Missinterpretation
4. Vorurteile und Stereotypen
5. die Tendenz zu Bewerten
6. hohe Unsicherheit/Angstlichkeit
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Interkulturelle Kommunikation

 Dimensionen nationaler Kulturen (nach Hofstede)
Machtdistanz
Kollektivismus versus Individualismus
Maskulinitat versus Feminitat
Unsicherheitsvermeidung
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Interkulturelle Kommunikation

- Machtdistanz
Das Ausmall, bis zu welchem die weniger méachtigen Mitglieder von

Institutionen bzw. Organisationen eines Landes erwarten und

Dimensionen nationaler Kulturen (nach Hofstede)

akzeptieren, dass Macht ungleich verteilt ist.

MACHTDISTANZ

H

[ Arab. Lander
[ Frankreich

[ Japan

[ BRD

[ UsA

O Miederlande
O Grolbritannien

Geringe Machtdistanz

Grof3e Machtdistanz

« Eltern behandein ihre
Kinder wie ihresgleichen:

Kinder diirfen,Nein” sagen.

« Eltern erwarten von ihren
Kindern Gehorsam.

« Inder Schule ist Lehrinhalt
vom Stoff losgeldste
Wahrheit.

« Inder Schule ist Lehrinhalt
nicht vom Stoff losgeloste
Wahrheit, sondern personli-
che Weisheit des Lehrenden.

« Auf Initiative des Schiilers

« Jede Initiative geht vom

wird Wert gelegt. Lehrenden aus.

« Mitarbeiter erwarten, in « Mitarbeiter erwarten,
Entscheidungen mit einbe- Anweisungen zu erhalten.
zogen zu werden.

« Auf Privilegien und Status- .« Auf Privilegien und Status-
symbole wird wenig Wert symbole wird viel Wert
gelegt. gelegt.

« Schwache hierarchische
Struktur in Unternehmen.

« Starke hierarchische
Struktur in Unternehmen.

« Breite gesellschaftliche
Mittelschicht.

Kleine gesellschaftliche
Mittelschicht.
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Interkulturelle Kommunikation

 Dimensionen nationaler Kulturen (nach Hofstede)

- Kollektivismus versus Individualismus
Individualismus beschreibt Gesellschaften, in denen die Bindungen
zwischen den Individuen locker sind: Man erwartet von jedem, dass
er flr sich selbst und seine unmittelbare Familie sorgt.

Kollektivistisch Individualistisch
« Die Menschen werden in « Der Mensch wachst heran,
GrofBfamilien oder andere um ausschlieBlich fiir sich
Wir-Gruppen hinein- selbst und seine direkte
INDIVIDUALISMUS geboren. Familie zu sorgen.
[ UsA « Man legt groBenWertauf  « Man wird als aufrichtiger
] [ GroBbritannien harmonische Beziehungen. Mensch betrachtet,
- [ Niederlande wenn man seine Meinung
o g ;:‘Skmifh zum Ausdruck bringt.
| I Japan « Ubertretungen fiihren zu « Ubertretungen fiihren zu
[ Arab. Lander Beschamung und Gesichts- Schuldgefiihl und Verlust
verlust fiir sich selbst und an Selbstachtung.
die Gruppe.
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Interkulturelle Kommunikation

 Dimensionen nationaler Kulturen (nach Hofstede)

- Maskulinitat versus Feminitat
Kennzeichnet eine Gesellschaft, in der die Rollen der Geschlechter
sich Uberschneiden. Sowohl Frauen als auch Manner sollten
bescheiden und feinfuhlig sein

MASKULINITAT

SHNAEL =

[] Japan

[] BRD

[] Grofbritannien
O usa

[ Arab. Linder

[ Frankreich
[ Miederlande

Feminin

Maskulin

« Wohlfahrtsstaat ideal.

« Leistungsgesellschaft
ideal.

« Das Kimmern um Mit-
menschen und Bewahren
der Werte haben absolu-

ten Vorrang.

« Materieller Erfolg und Fort-
kommen sind Grundwerte.

« Zwischenmenschliche

Beziehungen sind wichtig.

« Geld und Dinge sind
wichtig.

« Man arbeitet,um zu leben.

« Man lebt,um zu arbeiten.

« Umwelt hat hochste
Prioritat.

« Wirtschaftliches Wachstum
hat hochste Prioritat.

LIMIVERSITAT
SIEGEM



Interkulturelle Kommunikation

 Dimensionen nationaler Kulturen (nach Hofstede)

- Unsicherheitsvermeidung
Der Grad, in dem die Mitglieder einer Kultur sich durch ungewisse
oder unbekannte Situationen bedroht fuhlen.

Schwache Starke
Unsicherheitsvermeidung  Unsicherheitsvermeidung
« Unsicherheit ist normal « Unsicherheit wird als
im Leben. standige Bedrohung
empfunden.

« Aggression und Emotionen « Aggression und Emotionen

darf man nicht zeigen. kann man unter bestimm-
UNSICHERHEITSVERMEIDUNG : gen ten Umstinden zeigen.
100 [ Japan « Was anders ist, ist seltsam. « Was anders ist, wird ab-
80 [] Frankreich gelehnt.
60 [ Arab. Lander « Wenige Gesetze und Regeln. « Emotionales Bediirfnis

40 g EII;E nach Gesetzen und Regeln.
20 —E [ Niederlande « Ausbildung zu Generalisten. « Ausbildung zu Experten.

0 [ Grofibritannien « Positive Einstellung gegen-  « Negative Einstellung
iber jungen Menschen. gegeniiber jungen Men-
schen.
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Interkulturelle Kommunikation

« Interkulturelle Werbung:
Standardisierung vs. Differenzierung

- Pro
internationale, globale Wiedererkennen eines Produkts
verminderter Kostenaufwand

- Contra
Missverstandnisse

- Dachkampagne mit identischer Kernbotschaft und formalen
Elementen um jewellige kulturelle Komponenten, mit
landerspezifisch und mit internationalem
Wiedererkennungswert

- Oder: Verzicht auf jegliche kulturgepragte Elemente, und
Beschrankung auf eine reduzierte Form ohne kulturelle
Elemente.
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Kommunikationsmanagementprozess

Werbeziele

Werbliche Zielgruppe

Werbebudget

Werbebotschaft
\4 v

We_rbe— Inter-Media-
mittel selektion
Intra-Media-
selektion

A 4

Zeitlicher
Einsatz

} |

Werbeerfolgskontrolle
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Quelle: Bruhn (2010), S. 139

Uberblick Gber Analysefelder
und -methoden

Strategische Branchenanalyse
Ebene [Externe Analyse: Chancen und Risiken]
Analysefelder Markt Kunde Wettbewerb | Umfeld
Bereichsspeziﬁsche » Lebenszyklus- ¢ Means-end- ¢ Konkurrenz- * Szenario-
An alyse methoden analyse Analyse analyse technik w.a.m.

o Marktsegment-  ® Kundenstrukiur-  ® Benchmarking

analysen analyse v.am.
¢ 5 Forces u.am. * Kategorisierung
von Adoptern
wa.m.
Y Y
Integrative Analysemethode
SWOT-Analyse
y 7
Taktische Unternehmensanalyse
Ebene [Interne Analyse: Stirken und Schwichen]
Analysefelder Le!stungs- Leistungs- Leistungs-
erstellung angebot wahrnehmung

Bereichsspeziﬁsche * Ressourcens o Wettbewerbsanalysen  » Imageanalyse
Analysemethoden enalyse * Benchmarking u.a.m. * Positionierungs-

* Portfolioanalyse analyse u.a.m.

u.am.
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Konkurrenzanalyse: Branchenstrukturanalyse

Neue
Anbieter

Bedrohung

Verhandlungs-
macht

Derzeitige Anbieter
Lieferanten und Produkte Abnehmer
Rivalitat

Verhandlungs-
macht Bedrohung

Das Five-Forces-Modell
(i. Anl. an Porter)
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Wettbewerbsanalyse

... ist die Analyse aller Daten von Konkurrenzunternehmen, die fur
eigene Entscheidungen im Rahmen des Strategischen Management
von Relevanz sind

... ist eine Spezifizierung der Umweltanalyse im Hinblick auf die
wichtigsten Konkurrenten des Unternehmens

... analysiert relevante aktuelle Wettbewerber, aber auch potenzielle
Konkurrenten

... erhebt prinzipiell diejenigen Daten uber die Konkurrenz, die auch
Gegenstand der Unternehmensanalyse sind

... ist die wesentliche Voraussetzung fur die eigene Starken-
/Schwachenanalyse

Konkurrenzanalyse-Aktivitaten werden haufig auch als Competitive
intelligence Aktivitaten bezeichnet

Competitive Intelligence ist das Sammeln und Analysieren von
Informationen Uber Konkurrenzunternehmen mit allen legalen Mitteln
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Wettbewerbsanalyse

Primarquellen

= Berichte des AuRendienstes

= Berichte des Einkaufs und anderer Bereiche

= Gesprache mit Mitarbeitern der Konkurrenz

= Befragungen aller Art

= Marktanalysen, z. B. als Positionierungsanalyse
= Messen und Ausstellungen

= Fachtagungen

= Technische Analysen der Konkurrenzprodukte

Sekundarqguellen

= Tageszeitungen, Wirtschaftszeitungen
= Stellenanzeigen

= Fachzeitschriften

= Prospekte und Werbemittel

= Statistiken

= Geschaftberichte

= Patentzeitschriften
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Starken-Schwachen-Profil

Strategische Herausforderung: Bewertung
Markteinfihrung von Fonds- sehr eher : eher sehr
Sparplanen fiir tirkischstammige | Schiecht schlecht mittel  gut gut
Kunden einer deutschen Bank 1 2 3 4 5

Markt

- Zielgruppenkompetenz
~Deutschtirken*

- Marktanteil unter Deutschtiirken

- Image im Segment ,Deutschtiirken®

Produkt- und Servicekompetenz

- Produktkompetenz Fonds

- Bisherige Performance
eigener Fonds

- Beratungskompetenz Fonds

Personal

- Turkisches Personal in
turkischen Ballungsgebieten

- Kulturelle Offenheit

- Interkulturelle Kompetenz
(Auslandsgeschaft etc.)

Interne Rahmenbedingungen
- Effektives Schulungswesen

‘ =C — Eigenes

- Leistungsfahige CRM- Institut
Spftwa_re — — - Starkster

- Finanzielle Ressourcen Wetthewerber
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Quelle: Bruhn (2010), S. 150

Produktlebenszyklus

Umsatz A

Einfiihrung

Wachstum

Reife

Stagnation

TN

Verfall

» Zeit

d
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Umsatz

Kosten

Gewinn

>

4
/\
2
Umsatz
Grenzumsatz
1
Gewinn
/ | g
infihrung Wachstum Reife Sattigung Degeneration
schnell langsamer bis Max.
niedrig wachsend; dann abnehmend
wachsend )
bis Max.  abnehmend
konstant bis
hoch abnehmend abnehmend leicht abnehmend
abnehmend
schnell
negativ wachsend; abnehmend abnehmend negativ
bis Max.
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Marketing

Produkt

Kunden

Umsatz
Grenzumsatz
Gewinn
/I I >
infihrung Wachstum Reife Sattigung Degeneration
Bekannt- Praferenz- life Ab_sc_hop_fen
: Loyalitat : Elimination
machung bildung extension )
Revival
Grund- Verbess- Differen- Modifikation Diver-
) und/oder L
modell erungen zierung : sifikation
Differenz.
Innovatoren frahe frahe Spate Nachzugler
Adopter Mehrheit Mehrheit g
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Portfolio-Analyse

» Historisch: Portefeuilletheorie des Finanzmanagements
Ziel: Optimale Mischung von Vermoégensformen (z. B. Aktien, Anleihen etc.)

Zentraler Aspekt: Diversifikationseffekt

Durch Mischung von Vermdgensformen entstehen Vorteile, weil sich Risiken
einzelner Vermogensformen teilweise aufheben.

= Ubertragung auf strategische Unternehmensplanung
Unternehmen = ) SGF
Haufig: Vier- oder Sechs-Felder-Matrixen

Entwicklung von Normstrategien fur die einzelnen Felder

l' UMIVERSITAT
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Portfolio-Analyse

Marktwachstum

hoch

niedrig

Question Marks Stars
Investitions- Wachstums-
strategien strategien
Poor Dogs Cash Cows
Desinvestitions- Abschopfungs-
strategien strategien
niedrig hoch

relativer Marktanteil

d
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Portfolio-Analyse

Vorteile:

= [ eichte Handhabbarkeit

=  Anschaulichkeit

Nachteile:

= Siehe Nachteile Punktbewertungsverfahren, wenn Dimensionen nach
Punktbewertungsverfahren bestimmt wurden

» |. d. R. hohes Abstraktionsniveau (Normstrategien keine ,Katechismen®)

= Implizite Annahme: SGE bzw. MS sind unabhéangig (Vernachlassigung von
Synergie- und Verbundeffekte)

» Weitgehende Konzentration auf Vergangenes (geringe
Innovationsorientierung)
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SWOT-Analyse

Risiken Chancen
(Threats) Umwelt ) (opportunities)
ST-Situation SO-Situation
S?tarketrr]l Einsatz von Stérken Einsatz von Stérken
(Strengths) zur Abwehr von zur Nutzung von
Risiken Chancen
Unter-
nehmen
WT-Situation WO-Situation
Schwachen Abbau der Schwachen | Abbau der Schwachen
(Weaknesses) zur Vermeidung von zur Nutzung von
Risiken Chancen
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Kommunikationsmanagementprozess

Situationsanalyse

Werbliche'ZieIgruppe
Werbebudget
Werbebotschaft
\ 4 v
We_rbe— Inter-Media-
mittel selektion
Intra-Media-
selektion
Zeitlicher
Einsatz
Werbeerfolgskontrolle
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Kommunikationsziele
GRUNDLAGEN

Fragestellungen zur Formulierung pragnanter Ziele
+ Zielinhalt: Was soll erreicht werden?
+ Zielausmall: Wie viel soll erreicht werden?

+ Maximierungs-/Minimierungsziele

+ Satisfaktionsziele
Zeithorizont eines Ziels: Bis wann soll es erreicht werden?

+ Geltungsbereich eines Ziels: Wo soll es erreicht werden?

l' LIMIVERSITAT
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Kommunikationsziele
GRUNDLAGEN

Fragestellungen zur Formulierung pragnanter Ziele

Specific (1.S. einer genauen Angabe des angestrebten
Ergebnisses) bzw. Stated (i.S. einer Festschreibung des
Zieles)

Measurable (I.S. einer genauen Messbarkeit der Zielerreichung)
Achievable (i.S. der Erreichbarkeit der angestrebten Zielh6he)

Relevant (i.S. der Relevanz des Zieles fur den jewelligen
Kontext) bzw. Realistic (i.S. einer Ubereinstimmung der
Vorhaben mit der Realitat)

Targeted (i.S. einer sachlichen Konkretisierung) bzw. Time-
Orientated (I.S. einer zeitlichen Prazisierung)

l' LIMIVERSITAT
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Kommunikationsziele
GRUNDLAGEN

1 Abbildung 3-8: Hierarchie von Zielebenen

Unter-
nehmens-
zweck
(,Business Mission®)

Unternehmens-
grundsatze, -leitlinien
(,Policies“ and ,Practices®)

Unternehmensidentitat
(,Corporate Identity*)
Oberziele des Unternehmens
(,Goals®)

Funktionsbereichsziele
(Marketing)

Zwischenziele
(Geschéftsfelder)

Unterziele
(Marketing-Mix-Bereiche)

ubergeordnete Ziele

Handlungs-Ziele

(2002) Biaoabyaury % uuewing ‘“UaloN :d12Nd
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Kommunikationsziele
GRUNDLAGEN

+

+

Kommunikationsziele leiten sich aus ubergeordneten
Unternehmenszielen ab

Die Definition strategischer Unternehmensziele erfolgt auf
Basis von Analysen

der Umweltbedingungen und -trends,
der Starken und Schwachen des Unternehmens,

der Beziehungen zwischen Umweltchancen und
Unternehmensressourcen zur Entwicklung von
Kernkompetenzen,

der kulturellen Wertmal3stabe und Ideale der
Unternehmensleitung sowie

der Verpflichtungen des Unternenmens gegenuber der
Gesellschatft.
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OKONOMISCHE VS. PSYCHOGRAFISCHE
Kommunikationsziele

+ Okonomische Kommunikationsziele sind i. d. R.
anhand der Markttransaktionen (Kauf bzw. Absatz)
messbar

+ Nehmen damit auf beobachtbare Ergebnisse des
Kaufentscheidungsprozesses Bezug

+ Psychografische Kommunikationsziele knupfen an den
mentalen Prozessen der Kaufer an

+ Ausgangspunkt: Motive, Einstellungen und Images der
Konsumenten bestimmen die Kaufbereitschaft und damit
letztlich die Kaufwahrscheinlichkeit (empirisch
nachgewiesene Hypothese)




Ziele

Marketingziele

Okonomische
Marketing-Ziele

s

= Umsatz

= Absatz

= Gewinn

» Deckungsbeitrag
» Rentabilitat

" USW.

Vorokonomische
Marketing-Ziele

s

s

» Bekanntheit

= [Image

» Kundenzufriedenheit
» Kaufpréferenzen

» Kundenbindung

" USW.
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Kommunikationsziele
KOMPONENTEN EINES ZIELSYSTEMS

+ Zielbeziehungen

+ Zielkomplementaritat (die Zielerreichung eines Ziels bedeutet
zugleich eine bessere Erflllung eines anderen Ziels)

+ Zielneutralitat (die Zielerreichung eines Ziels hat keine
Auswirkung auf die Erreichung eines anderen Ziels)

+ Zielkonflikte (die Erreichung eines Ziels wirkt sich negativ auf
die Erfullung eines anderen Ziels aus)
+ Zielgewichtung

+ Definition von Prioritdten und Rangordnungen der Marktziele
zur Losung von Zielkonflikten

- Mittel-Zweck-Vermutung von Zielen

+ Erlaubt eine Unterscheidung in Ober-, Zwischen-, und
Unterziele
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Kommunikationsziele
KONFLIKTE INNERHALB DES ZIELSYSTEMS

Zielkomplementaritat Zielkonflikt Zielneutralitat
(Zielharmonie) (Zielkonkurrenz) (Zielindifferenz)
Ziel B Ziel B Ziel B
10 10 10
8 8 8
6 6 6
4 4 4
2 2 2
2 4 6 8 10 2 4 6 8 10 2 4 6 8 10
Ziel A Ziel A Ziel A
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Arten von Kommunikationsziele

Quelle: Walsh u. a. (2009)

1. Kontaktziele 2. Wirkungsziele 3. Wirkungsziele
(intrapsychisch) (Verhalten)
= Kontaktzahl » Aufmerksamkeit » Umsatz
= Reichweite = Erinnerung = Gewinn
(quantitativ) = Involvement = Deckungsbeitrag
= Reichweite = Einstellung / Image = Kaufraten
(qualitativ) = Kaufabsicht = Share of Wallet"
= z.B. Kosten pro = z.B. Werbekosten = z.B. Werbekosten
Tausend pro %-Punkt in % des Produkt-
Kontakte Markenbekanntheit umsatzes
4. Effizienzziele
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Ausgewahltes intrapsychisches Werbeziel:
Erinnerung

Wahrnehmung =

Prozess der Aufnahme und Selektion von Informationen sowie deren
Organisation und Interpretation durch das Individuum

drei Merkmale des Wahrnehmungsprozesses:
- Aktivitat
Individuum verarbeitet aktiv die wahrgenommenen Informationen

- Subjektivitat und Selektivitat

Aus der Flle der Informationen werden subjektiv jene selektiert, die das
Individuum nicht Uberfordern

Ursachen mangelnder Objektivitat (,\WWahrnehmungsverzerrungen®):
- Unvollkommenheit der Sinnesorgane
- Selektive Aufnahme von Informationen

- Informationsverarbeitung durch Emotionen, Motive, Einstellungen und
Involvement hemmend oder aktivierend beeinflusst
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Ausgewahltes intrapsychisches Werbeziel:

Erinnerung

_ Franziska v.
\ zarteste
Alm UG Versuchung

Schmunzel-
hase

Schoko -
Weihnachtsmann

| love Milka
Herzen

Semantisches Netzwerk
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Beispiele fur Werbeziele

.Wir wollen demonstrieren, dass es AEG noch

gibt. Uns ist die Ruckgewinnung des Ver- ,Erhdhung des Bekanntheits-
trauens der Verbraucher, des Handels und der grades von Punica in der
eigenen Mitarbeiter in die Traditionsmarke AEG Zielgruppe der 14-25 jahrigen
wichtig. Dabei geht es uns um die kompetitiven Safttrinker von 40 % auf 55 %
Herausstellung der eigenen Produktleistungen. innerhalb der nachsten 6
Deswegen werden wir den alten Slogan ,AEG Monate.”

— Aus Erfahrung gut” wieder einfiihren.”
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Quelle: Bruhn (2010), S. 246

Werbezielstrategien

Ziele

Gestaltung

Beispiele

Bekanntmachungs-
stategie

Erhishung von Bekanntheitswerten von Un-
ternechmen/Marken/Produkten/Leistungen
Erhihung und Aktualisierung von Bezeich-
nungs- und Eigenschaftskenntnissen

¢ Aufmerksamkeitsstark
¢ In Abhiingigkeit der Strategieart:

emotional oder informativ

Einfithrungskampagne des
neuen BMW Mini

Informations-
strategie

Erhthung von Bezeichnungs- und Eigen-

schaftskenntnissen

Uberzeugung von Produkteigenschaften/
Serviceleistungen (Persuasionskommuni-
kation)

Stark informativ, rational
Verwendung iiberzeugender
Argumente

Eventuell persuasiv

Informationskampagne
von T-Mobile zu den neuen
Tarifen

Imageprofilie~
rungsstrategic

Formierung positiver Einstellungen
Kommunikation spezieller Nutzen-
dimensionen

Erzeugung klarer, einzigartiger Unterneh-
mens-/Marken-/Produkt-/Leistungsimages

Stark emotional
Betonung angestrebter
Imagedimensionen

Printanzeiten von Porsche,
BMW, Mercedes

Konkurrenzab-
grenzungsstrate-
gie

e Profilierung gegeniiber den Wettbewerbern

Abgrenzung gegeniiber der Konkurrenz im
Hinblick auf spezielle Nutzendimensionen

Betonung konkurrenzunterscheiden-
der Merkmale
Vergleichende Werbung

»Geiz ist geil”-Kampagne
von Saturn

Zielgruppener-
schlieBungs-
strategie

Ansprache und Erschliefung neuer
Zielgruppen
Ausschipfung bestehender Zielgruppen

Betonung besonderer Nutzendimen-
sionen der Adressaten

Verwendung zielgruppenspezifischer
Argumente

Werbekampagne der
Deutschen Bahn fiir Schiiler
und Manager

Kontaktanbah-
nungsstrategie

Gewinnung bestimmter Zielgruppen (z.B.
den Handel, Offentlichkeit) fiir die cigenen
Aktivititen

Dokumentation von Kompetenz au-
Berhalb des eigenen Unternehmens-
bereichs

Vermittlung von Glaubwiirdigkeit

Stellungnahme der Baloise
Versicherungen zur Sen-
kung der erlaubten Promil-
le~Grenze in der Schweiz

Beziehungspflege-
strategie

Aufbau und Pflege von Kontakten/
Bezichungen zu relevanten Zielgruppen
Erzielung von Kundenbindung

¢ Aufbau von Vertrauen

e Persinlich, vertrauenserweckend
¢ Oftmals in der Form persdnlicher Di-

aloge mit ausgewiihlten Zielgruppen

Hospitality-Mafinahmen
(VIP-Bereiche) von Linde bei
den Linde German Masters

l' LIMIVERSITAT
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Kommunikationsmanagementprozess

Situationsanalyse

Werbeziele

Werbliche Zielgruppe

Werbebudget

Werbebotschaft
\4 v

We_rbe— Inter-Media-
mittel selektion
Intra-Media-
selektion

A 4

Zeitlicher
Einsatz

} |

Werbeerfolgskontrolle
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Marktsegmentierung

Unter Marktsegmentierung wird die Aufteilung eines Gesamtmarktes in intern
homogene und untereinander heterogene Untergruppen (Marktsegmente)
sowie die Bearbeitung eines oder mehrerer dieser Marktsegmente verstanden.

Markt-
ebene

Markt-
segmentierun
Markt- | J J
segmentebene
(Einzel-)

Kundenebene
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Marktsegmentierung

Unter Marktsegmentierung wird die Aufteilung eines Gesamtmarktes in intern
homogene und untereinander heterogene Untergruppen (Marktsegmente)
sowie die Bearbeitung eines oder mehrerer dieser Marktsegmente verstanden.

Marktsegmentierung

Informationsseite:
Segmentbildung

Aktionsseite:

Segmentbearbeitung

yoegmenting“

Auswahl von

Segment-

Seamenten spezifischer Einsatz
J der Instrumente
”Targeting“ ”PositiOning“
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Marktsegmentierungskriterien in

Konsumgutermarkten

c
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b)
c
(B)
o)
@)
N
)
o
X
=
o)
c
=
Q
X~
S
©
p=

Demogra-

fische
Kriterien

Lebenszyklus

Alter, Familienlebenszyklus, HaushaltsGréRe bzw.
Lebensform

Geografische Kriterien
Makro-Geografie, MikroGeografie

Soziologische

Kriterien

Sozialisation
Kultur, Religion

Soziale Schicht
Beruf und Ausbildung, Einkommen, Milieus

Psychografische

Kriterien

Interaktionskriterien
Gruppenstruktur, Gruppenverhalten

Allgemeine Pers 6nlichkeitsmerkmale
Lebensstil, Risikoeinstellung

Produktspezifische Kriterien
Motive, Einstellungennvolvement

Kriterien des beobachtbaren

Kaufverhaltens

Produktwabhl

Produktartwahl,Markenwahl und Markentreue,
Kaufhaufigkeit, Kaufvolumen, Verbundnachfrage

Einkaufsst attenwahl
Betriebsformen und Geschéftstreue und-wechsel

Mediennutzung
Art und Zahl der Medien, Nutzungsintensit

Preisverhalten
Preisklasse, Kauf von Sonderangeboten

Physiologische

Kriterien

Korperliche Beschaffenheit
Geschlecht, KorpergroRe, Typ, Handigkeit

Physiologische Defekte

Allergien, Behinderungen, Unvertiglichkeiten,
Sehstérke

Zeit-
kriterien

Situation

Zeitliche Einflisse, Verfassung des Kufers,
physische und soziale Umgebung, Anlass

Termin

Jahreszeit, Tages/Wochen/Monatsverlauf, ghrlich
stattfindende Termine

Nutzen
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MARKETINGSTRATEGIEN
MARKTSEGMENTIERUNGSSTRATEGIE

+ Anforderungen an Segmentierungskriterien

+ Kaufverhaltensrelevanz
+ Relevanz der Kriterien zur Erklarung des Kaufverhaltens
+ Handlungsfahigkeit

+ Aussagefahigkeit flr gezielten Einsatz des
Marketinginstrumentariums

+ Messbarkeit

+ Die Segmentierungskriterien missen den vorhandenen
Marktforschungsmethoden messbar
und erfassbar sein

+ Zelitliche Stabilitat
+ Bestand der identifizierten Segmente tber best. Zeit
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Marktsegmentierungskriterien

Beispiel: Physiologisch- Anatomische Marktsegmentierung
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SS 2011

Alter

Der private Konsum steigt im Alter wieder an

Haushalte
insgesamt

>80

70-80

65-70

55-65

45.55

3545

(von ... bis unter ... Jahren)

25-35

Alter des Haupteinkommensbeziehers

<25

0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

B Private [0 Ubnge [] Erspamus

45 Konsumausgaben Ausgaben
45
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SS 2011

Lebensphase — Familienlebenszyklus
(klassisch)

Ledige | jung, ledig, nicht zu Hause lebend

SITNEEREEETAN jung, keine Kinder

WOl IEERNEEEEN  jlingstes Kind weniger als 6 Jahren

\WllEERNESEIE jingstes Kind mindestens 6 Jahre

WelEERNES RN dlteres Paar mit abhangigen Kindern

NEETEENNES AN alteres Paar, keine Kinder im Haus, Haushaltsvorstand berufstatig

alteres Paar, keine Kinder im Haus, Haushaltsvorstand nicht mehr
berufstatig

Leeres Nest Il

Ledige | uberlebender Teil des Paars, berufsfahig

Ledige Il uberlebender Teil des Paars, nicht mehr berufsfahig

46
46
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SS 2011

Lebensphase — Fa

milienlebenszyklus

Alter
Erwachsenen- unter 35 Jahre 35-59 Jahre uber 60 Jahre
zahl und Hinzu-
kommen von Kindern
Haushalt mit einem Erwachsenen : : -
Ledige!l f--------------- » Ledigell F------ » Ledige llI
L \ T 7y % &
ro ! N !
v [¢ v v
Haushalt mit zwei Erwachsenen junges | ___ | ____ Paarohne | __| | alteres
Paar Kinder Paar
' |
v Verzogertes
Haushalt mit zwei Erwachsenen volles | volles volles Nest
und Kindern Nestl | Nestll }________ ¥ volles Nest Il f------- >

Haushalt mit einem Erwachsenen
und Kindern

|

|

einzelner | einzelner | | einzelner
Elternteil | Elternteil Il Elternteil Il
Zeichenerklarung: Heirat

Tod oder Scheidung
Kind hinzu oder weg

I~
~~N

4.L
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Lebensstil

Summe der normativen und verhaltensbezogenen
Muster eines Konsumenten

Geht Uber Klassenzugehorigkeit und Personlichkeit eines
Konsumenten hinaus

Beschreibt ein gewisses Lebensschema und
Verhaltensmuster, z.B. durch die 3 Dimensionen

» Activities (Arbeit, Hobbies, Mitgliedschaften)
» Interest (Familie, Beruf, Mode, Erholung, Ernahrung)
» Opinions (Politik, Wirtschaft, Zukunft, Kultur)

48
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Lebensstil (Sinus-Milieus)
DIE SINUS-MILIEUS® IN DEUTSCHLAND 2010

B
= £ Liberal-
S8 intellektuelles !lilieu Milieu der
2 § 1% Performer
2% Konservativ- 1%
o _g etabliertes Milieu Expeditives
— 10% Milieu
Sozialokologisches Milieu 6%
£ 1%
S= Adaptiv-
=9 pragmatisches Milieu
= 2]
=
= Biirgerliche
Traditionelles s
ra
Milieu 14% -
- 15%
2 Hedonistisches
S S Milieu
28 o 15%
=8 o Prekares
@ g el Milieu
QD o
€ | = 9%
- ~
o
w
Grundorientierung » Quelle: Sinus 2010 © WV
Festhalten Bewahren = Haben & GenieBen Sein & Verandern ~ Machen & Erleben  Grenzen {iberwinden
Tradition Modernisierung/Individualisierung Neuorientierung
Traditions-  Modemisierte Lebensstandard, Selbstverwirklichung, Multioptionalitat, Beschleu- Exploration, Refokussie-
verwurzelung Tradition Status, Besitz Emanzipation, Authentizitat nigung, Pragmatismus rung, neue Synthesen

49
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Reichweite und Nutzung
verschiedener Medien

Indexwerte, Milieuanteile der Bevolkerung, Erwachsene ab 14 Jahre =100

Soziale Lage

Oberschicht/

Sinus A2
Konservative
105

Mittlere
Mittelschicht

Unterschicht

Sinus A23
Traditions-
verwurzelte
102

Traditionelle Werte
{Pflichterfullung, Ordnung)

Sinus By
Etablierte
109 Sinus T2
Modeme
Sinus Bz Performer
4 Postmaterielle 97

101

Sinus B2
Burgerliche Mitte
105

Sinus AB2 Experimentalisten
DDR- |
Nostalgische
102

Sinus B3
Konsum-Materialisten

g5

B Modernisierung C

Neuorientierung

W Stark Oberreprasentiert
B Uberreprasentiert

i Durchschnittlich

¥ Unterreprasentiert

M Stark unterreprasentiert

Grund-

(Individualisierung, Selbstverwirklichung, Genuss)  (Multi-Optionalitat, Experimentierfreude,  Orientierung

Leben in Paradoxien)

e Quelle: VUMA 200g, Basis: n = 17.942, alle Radiohorer (Tagesreichweite 76 %)

Quelle: AS&S (2009). Der Horer hinteBsRuS Klarbe



Reichweite und Nutzung
verschiedener Medien

Indexwerte, Milieuanteile der Bevilkerung, Erwachsene ab 14 Jahre = 100

Soziale Lage M Stark Uberreprasentiert
M Uberreprasentiert
1
Durchschnittlich
Unterreprasentiert
Oberschicht/ Sinus A2 Sinus C12 P
QObere RansEnstiv: Modeme M Stark unterreprasentiert
2
Mittelschicht 3 Performer
230
2
Mittlere
Mittelschicht Sinus A23 1%
Traditions- Sinus C2
verwurzelte Sinus AB2 Experimentalisten
15 DDR- 166
Nostalgische
3 9
Sinus BC3
Hedonisten
Untere 51
Mittelschicht/
7%
Unterschicht L
A Traditionelle Werte B Modernisierung C Neuorientierung Grund-
(Pflichterfuillung, Ordnung) (Individualisierung, Selbstverwirklichung, Genuss) = (Multi-Optionalitat, Experimentierfreude,  orientierung

Leben in Paradoxien)

s Quelle: VuMA 2009, Basis: n = 1.8n, Horer von Jugendwellen (Tagesreichweite 8 %)

Quelle: AS&S (2009). Der Horer hinter‘.ﬁnﬂuﬁﬁéiﬁarbe




Reichweite und Nutzung
verschiedener Medien

Indexwerte, Milieuanteile der Bevolkerung, Erwachsene ab 14 Jahre = 100

Soziale Lage
1
Sinus By
Sl Etablierte
Oberschicht/ e, 120
Obere !
Mittelschicht o
4 Postmaterielle
19
2
Sinus B2
Burgerliche Mitte
n8
Mittlere
Mittelschicht Sinus A23
Traditions-
verwurzelte Sinus AB2
52 DDR-
Nostalgische
3 65
Untere
Mittelschicht/
Unterschicht

A Traditionelle Werte B Modernisierung

B Stark Gberreprasentiert

H Uberreprisentiert
Durchschnittlich

Sinus C12 Unterreprasentiert

Moderne B Stark unterreprasentiert
Performer

123

.y

C Neuorientierung Grund-

(Pflichterfullung, Ordnung) (Individualisierung, Selbstverwirklichung, Genuss) ~ (Multi-Optionalitat, Experimentierfreude,  orientierung

Quelle: VUMA 2009, Basis: n = 9.387, Horer von Popwellen (Tagesreichweite 40 %)

Leben in Paradoxien)

ERSI

Quelle: AS&S (2009). Der Horer hinte B SEAGE!

Kiarbe



Reichweite und Nutzung
verschiedener Medien

Indexwerte, Milieuanteile der Bevolkerung, Erwachsene ab 14 Jahre =100

Soziale Lage

Oberschicht/
Obere
Mittelschicht

Mittlere
Mittelschicht

Untere
Mittelschicht/
Unterschicht

Sinus A23
Traditions-
verwurzelte
135

Traditionelle Werte
(Pflichterfullung, Ordnung)

M Stark Gberreprasentiert
B Uberreprasentiert

Sinus By Durchschnittlich
Etablierte

n7 Sinus C12

Moderne

Performer

61

Unterreprasentiert

B Stark unterreprasentiert

Sinus AB2
DDR-
Nostalgische
142

Sinus BC3
Hedonisten
67

7%

B Modernisierung C
(Individualisierung, Selbstverwirklichung, Genuss)

Grund-
orientierung

Neuorientierung
{Multi-Optionalitat, Experimentierfreude,
Leben in Paradoxien)

Quelle: VuMA 2009, Basis: n = 3.818, Horer von Oldiewellen (Tagesreichweite 13 %)

Quelle: AS&S (2009). Der Horer hinte MR ERGS

ifarbe



Reichweite und Nutzung
verschiedener Medien

Indexwerte, Milieuanteile der Bevilkerung, Erwachsene ab 14 Jahre = 100

Soziale Lage M Stark iberreprasentiert
M Uberreprasentiert
Durchschnittlich

Unterreprasentiert
Oberschicht/ DI e Sinus C12 P
B Konsegrvative Moderme M Stark unterreprasentiert
180
Mittelschicht Sinus B1z Performer

18

Postmaterielle
63

Mittlere
Mittelschicht Sinus A23 %
Traditions- Sinus C2
verwurzelte Sinus AB2 Experimentalisten
208 DDR- 34
Nostalgische
3 186
Sinus BC3
Hedonisten
Untere 62
Mlt'telschl_cht/ 1%
Unterschicht

A Traditionelle Werte B Modernisierung C Neuorientierung Grund-
(Pflichterfullung, Ordnung) {Individualisierung, Selbstverwirklichung, Genuss) = (Multi-Optionalit3t, Experimentierfreude, ~ orientierung
Leben in Paradoxien)

Quelle: VuMA 2009, Basis: n = 4.046, Horer von Schlagerwellen (Tagesreichweite 20 %)
ERSI

Quelle: AS&S (2009). Der Horer hinte @B stdusikiarbe




Reichweite und Nutzung
verschiedener Medien

Indexwerte, Milieuanteile der Bevolkerung, Erwachsene ab 14 Jahre =100

Soziale Lage M Stark Uberreprasentiert
B Uberreprisentiert
1
Sinus By Durchschnittlich
Etablierte .
Unterreprasentiert
Oberschicht/ X Sinus A1i2 165 Sinus C12 P
Obere onsze (r)v v Moderne M Stark unterreprasentiert
Mittelschicht 3 7% Sinus B12 Performer
‘ Postmaterielle 64
151
2
Sinus B2
Burgerliche Mitte
63
Mittlere
Mittelschicht Sinus A23
Traditions-
verwurzelte Sinus AB2
124 DDR-
Nostalgische
3 66
Sinus BC3
Hedonisten
Untere 1 : L 57
Mittelschl_cht/ %
Unterschicht

A Traditionelle Werte B Modernisierung C Neuorientierung Grund-
(Pflichterfullung, Ordnung) (individualisierung, Selbstverwirklichung, Genuss) = (Multi-Optionalitat, Experimentierfreude, ~ orientierung
Leben in Paradoxien)

Quelle: VuMA 2009, Basis: n = 1.264, Harer von Info- und Kulturwellen (Tagesreichweite 5 %)

Quelle: AS&S (2009). Der Horer hinte MIBERAES Kiarbe
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Marktsegmentierungskriterien

Beispiel: Lebensstile

open your mind.

» Kaufkraftige 18 bis 39-jahrige Singles und
= DINKS (,Double Income No Kids")
» stadtische Ballungsgebiete

= kein Platzbedarf flr Kinderwagen & Co

56

56
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SS 2011

Quelle: Bruhn (2010), S. 211

Marktsegmentierungskriterien im

Investitionsguterbereic

58

Firmendemografische Merkmale

Unternehmensgrofie
Branche

Betriebsform
Organisationsstruktur
Standort (Region) u.a.m.

Okonomische Merkmale

Finanzkraft

Liquiditat

Vermogen

Bestandsdaten (Anlagen und
Geratebestand) u.a.m.

N

Psychografische Merkmale

Kenntnisse
Risikoneigung
Entscheidungsfreudigkeit
Einstellungen

Absichten u.a.m.

Verhaltensmerkmale

Entscheidungsverhalten
Kaufverhalten
Produktionsverhalten
Produktverwendungsverhalten
u.a.m.

58

UMIVERSITAT
SIEGEM




59

Zlelgruppen

Kapitalmarkte Absatzmarkte

Medlen- Aktlonare, Kundschaft /

konsumenten Banken, Handlerschaft
Borsen Beschaffungs-

Kulturszene markte
TV und Presse,
Schriftsteller, Lleferanten
Hochschulen
Unternehmen /
Organisation
Nachbarn, Branchenverbande,
Vereine, Standesorganisation
Kirchen
R Wettbewerbsfeld
tischer Raum Politiker, 5
Behorden, elegschaft,

Mitgliedschaft,

Parlamente,
Gewerkschaft

Regierungen

Politischer Raum
/ Wahler

Arbeltsmarkte

Kommunikationsmanagement | Lehrstuhl fir Marketing | Universitat Siegen I.'E.‘E'.[—,"EE.“”’”
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L, Bomadi—

Darijusch Faseli

Director Shopper Marketing
Leo Burnett GmbH

am 06. Juni 2011, 16ct.
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