Vorwort

Unternehmen sehen sich bei der Sicherstellung ihres Markterfolges vielerlei Herausfor-
derungen gegeniber. Eine umfassende Kundenorientierung spielt hierbei eine immer
wichtigere Rolle. Durch konsequent betriebene Marktsegmentierungen kénnen Anbie-
ter dieser Entwicklung Rechnung tragen und ihre Produkte und Dienstleistungen gezielt
auf die Bedurfnisse von Nachfragern abstimmen: Kundenorientiertere Unternehmen
kénnen grélRere Wettbewerbsvorteile erzielen. Das Marktsegmentierungskonzept wur-
de in den funfziger Jahren des letzten Jahrhunderts zunachst fur das Konsumguter-
Marketing entwickelt und ist nunmehr seit vielen Jahren ein fester Bestandteil der Mar-
ketingwissenschaft, wobei die Literatur den Themenkomplex Segmentierung nach wie
vor Uberwiegend am Beispiel von B2C-Markten darstelit.

Inzwischen sind aber viele separate Werke Gber B2B-Marketing erschienen, die sich
zumindest am Rande auch mit Marktsegmentierungsaspekten befassen. Fir Dienst-
leistungsmarkte und im Einzelhandel existieren bislang kaum spezifische Segmentie-
rungskriterien bzw. -anséatze. Vielmehr schlagen Wissenschaftler den Einsatz der flr
B2C-Sachgutermarkte entwickelten Konzepte auch fur an Endverbraucher gerichtete
Dienstleistungen sowie fir Einzelhandelsunternehmen vor. Konkrete Leitlinien fur Prak-
tiker beziglich des Vorgehens bei Segmentierungen liefert die Fachliteratur hingegen
kaum — weder in diesen Branchen noch im B2B- oder B2C-Bereich.

in der jungeren Vergangenheit wurden mehrere Studien zur Marktsegmentierung in der
Unternehmenspraxis durchgefiihrt. Dabei zeigt sich, dass das Segmentierungspoten-
zial haufig nicht ausgeschopft wird, denn trotz der Vielfalt an komplexeren Segmentie-
rungskonzepten Uiberwiegt in der Praxis der Einsatz einfachster Ansadtze. Es besteht
dartiber hinaus ein erheblicher Bedarf an branchenvergleichenden Studien. So wurde
die Praxis der Marktsegmentierung bei B2B-Unternehmen und im Einzelhandel in
Deutschland bislang noch nicht genauer beleuchtet. Es fehlen bislang auch Unter-
suchungen zur Segmentierungspraxis, die tiefere Einsichten lUber das konkrete Vorge-
hen bei Segmentierungen liefern. In diesem Kontext sind auch die Grande fur die von
den Autoren in vorangegangenen Untersuchungen festgestellte Zurickhaltung beim
Einsatz aussagekraftigerer Segmentierungskonzepte und multivariater Analysemetho-
den zu ermitteln.

Das vorliegende Buch setzt an dieser Stelle an und leistet durch das Aufgreifen des ge-
nannten Forschungsbedarfs einen wichtigen Beitrag zur Uberwindung der Kluft zwi-
schen Marktsegmentierungswissenschaft und -praxis.

Es werden zunéachst die theoretischen Ansatze zur Segmentierung von Markten sowie
die dazu notwendigen Werkzeuge vorgestellt. Die Untersuchung konzentriert sich dabei
auf die Anforderungen in den Bereichen B2B-Sachglter, B2B-Dienstleistungen, B2C-
Sachgiiter, B2C-Dienstleistungen und Einzelhandel. Im Fokus unserer Feldstudie ste-
hen dann der Stellenwert von Segmentierungen, das Vorgehen bei der Entwicklung
und Umsetzung von Segmentierungskonzepten sowie die jeweiligen Herausforderun-
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gen, denen sich Unternehmen bei der Marktsegmentierung gegeniibersehen. Es zeigt
sich, dass insbesondere die Gréle und die Branchenzugehdrigkeit von Unternehmen
einen erheblichen Einfluss auf die Art und die Intensitat der Segmentierungsaktivitaten
haben. Die Potenziale, die Marktsegmentierungen bieten, werden von vielen der unter-
suchten Unternehmen nur ansatzweise ausgeschépft. Wahrend die Anwendung gangi-
ger Segmentierungskriterien inzwischen verhaltnismanig weit verbreitet ist, kommen in
der Fachliteratur als sehr aussagekraftig gelobte speziellere Segmentierungsansatze
vergleichsweise selten zum Einsatz.

Die im Zuge unserer Untersuchungen gewonnenen Einsichten liefern der Wissenschaft
zusatzliche Anhaltspunkte zur Fortfihrung und Intensivierung der Forschungsaktivita-
ten auf dem Gebiet der Marktsegmentierung. Um in Zukunft auch die praktische Um-
setzung dieser Konzepte zu gewahrleisten, ist die Wissenschaft zudem aufgefordert,
den notwendigen Praxistransfer zu leisten.

An dieser Stelle méchten wir unseren besonderen Dank allen Unternehmensvertretern
aussprechen, die sich Zeit fur die Teilnahme an den Feldstudien genommen und damit
der Wissenschaft weitere aussagekréftige Einsichten in die Segmentierungspraxis ge-
wahrt haben. Ein herzliches Dankeschén gilt auch Herrn Professor Klaus W. Boch-
mann von der IMAGIN Prof. Bochmann AG in Eppstein im Taunus, der einige Anstéfe
fur die Gestaltung der Tiefeninterview-Leitfragen gegeben sowie mehrere Interviewpart-
ner fur die qualitative Hauptstudie vermittelt hat.
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