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0. Einfiihrung

Der Begriff ,Markt-Segmentierung (market segmentation) wurde
erstmals von Wendell R. Smith in seinem 1956 verdffentlichten Aufsatz
»Product Differentiation and Market Segmentation as Alternative
Marketing Strategies“! geprdgt. Smith bezeichnet mit diesem Terminus
eine bestimmte Marketing-Strategie, die sich durch ihre ausgeprigte
Markt- bzw. Konsumentenorientiertheit als eine Alternative zu der
mehr produktions- bzw. produktbezogenen Strategie der Produkt-
Differenzierung darstellt.

Die unterschiedliche Ausrichtung dieser beiden alternativen Marke-
ting-Strategien driickt sich nach seiner Auffassung darin aus, daBl eine
Strategie der Produkt-Differenzierung darauf abziele ,... to bring
about the convergence of individual market demands for a variety of
products upon a single or limited offering to the market“?, wihrend
eine Strategie der Markt-Segmentierung demgegeniiber ,,. .. accept(s)
divergent demand as a market characteristic .. .3, ... and represents a
rational and more precise adjustment of product and marketing effort
to consumer or user requirements“4,

Wie Smith im weiteren ndher ausfiihrt’, bedeutet dies in concreto, daf3
eine Unternehmung, die eine Strategie der Produkt-Differenzierung
verfolgt, einen moglichst groBen Teil der Gesamtnachfrage eines be-
stimmten Produktmarktes durch ein allein mit Hilfe der Werbung und
anderer Mittel der Absatzférderung (promotion) gegeniiber den Kon-
kurrenten differenziertes Marktangebot auf sich zu ziehen sucht. Ge-
zielte, den spezifischen Produktanforderungen und -erwartungen be-
stimmter prospektiver Kiufer-/Konsumentengruppen geméifBe Differen-
zierungen der materiellen Gegenstindlichkeit und/oder der funktionel-
len Qualitét des Produktes werden nicht vorgenommen. Die Strategie
der Produkt-Differenzierung ist daher nach Smith eine reine ,promo-
tional strategy“e.

1 Vgl. Smith, W. R.: Product Differentiation and Market Segmentation as
Alternative Marketing Strategies, in: JoM, Vol. 21, No. 1, 1956, S. 3 ff.

2 Ebenda, S.4 (Hervorhebung im Original).

$ Ebenda (Hervorhebung im Original).

4 Ebenda, S.5.

5 Vgl. ebenda, S.4ff.

6 Vgl. ebenda, S.6 (Hervorhebung im Original).



16 0. Einfiihrung

Es 148t sich nun zwar konstatieren, daB das von dieser Unternehmung
angebotene Produkt von einigen K4ufer-/Konsumentengruppen stirker
nachgefragt wird als von anderen, folglich mit seinen jeweiligen Eigen-
schafts- und Merkmalsauspridgungen den spezifischen Produktanforde-
rungen und -erwartungen dieser Gruppen stdrker entsprechen mufl als
denen der anderen, doch ist ein solcher Effekt bei einer Strategie der
Produkt-Differenzierung voéllig unbeabsichtigt. Es wire daher falsch,
von einem derartigen ,Erscheinungsbild“ der Nachfrage ausgehend,
stets auf eine bewufte zielgruppenspezifische Gestaltung des Produktes
zu schlieBen. Dies ist nur dann berechtigt, wenn die Unternehmung eine
Strategie der Markt-Segmentierung verfolgt. Denn nur eine solche
Marketing-Strategie ist Ausdruck des unternehmerischen Bestrebens,
sich von vornherein und bewuBit durch eine zielgruppenspezifische Ge-
staltung der Marktleistung(en) und, soweit dies moglich ist, auch der
anderen Komponenten des Marketing-Mix (der Distribution, der Kon-
trahierungsbedingungen und der AbsatzférderungsmaBnahmen) nur an
einen abgegrenzten, vorbestimmten Ausschnitt des gesamten Produkt-
marktes zu wenden, i. e. an Kdufer-/Konsumentengruppen, die in sich
beziiglich ihrer spezifischen Produktanforderungen und -erwartungen
homogen sind. Solche in sich homogenen Kéufer-/Konsumentengruppen
werden als ,,Marktsegmente“ bezeichnet.

Zur Verdeutlichung des Unterschiedes zwischen diesen beiden alter-
nativen Marketing-Strategien sei noch einmal Smith zitiert: “From a
strategy viewpoint, product differentiation is securing a measure of
control over the demand for a product by advertising or promoting
differences between a product and the products of competing sellers.
... Market segmentation, on the other hand, consists of viewing a
heterogeneous market (one characterized by divergent demand) as a
number of smaller homogeneous markets in response to differing
product preferences among important market segments. It is attributable
to the desires of consumers or users for more precise satisfaction of their
varying wants?.”

Wie Smith betont® — und dies gilt heute, nach fast 20 Jahren, in
einem weit stirkeren MaBe als damals —, werden wohl immer mehr
Unternehmungen dazu gezwungen sein, sich wegen des zunehmend
stirker werdenden Konkurrenzdruckes und sprunghaft steigender
Marketingkosten von einer auf die ,,Eroberung® mdoglichst groSer Teile
des gesamten Produktmarktes ausgerichteten Marketing-Strategie ab-
zuwenden und ihr Augenmerk ,,... to smaller or fringe market seg-
ments, which may have small potentials individually but are of crucial

7 Ebenda.
8 Vgl. ebenda, S.6f.
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importance in the aggregate ...“? zuzuwenden, d. h. eine Strategie der
Markt-Segmentierung zu verfolgen, ,... which provides for greater
maximization of consumer or user satisfactions, tends to build a more
secure market position and to lead to greater over-all stability“1®,

Die Realisation einer solchen Marketing-Strategie setzt aber voraus,
daB die Unternehmung in der Lage ist, in ihrem jeweiligen Produkt-
markt die entsprechenden homogenen Kiaufer-/Konsumentengruppen
(Marktsegmente), deren idiosynkratischen Bediirfnisstrukturen, Ver-
haltensmustern und Eigenschaften gemif Produkt und Marketing-
Programm gestaltet und eingesetzt werden sollen, zu ermitteln und
moglichst genau, umfassend und operational zu beschreiben. Doch dazu,
wie dies zu bewerkstelligen sei, vermochte Smith keine befriedigenden
Aussagen zu machen. Seine diesbeziiglichen Ausfiihrungen beschrinken
sich zum einen auf den vollig unakzeptablen Vorschlag, in einem
permanenten Proze eines ,trial and error“ nach Marktsegmenten zu
suchen!!, und zum anderen auf den unbestimmten Hinweis auf angeb-
lich bereits verfiighare Techniken der Marktforschung, die geeignet
wiren, diese Informationen zu liefernt?.

Innerhalb kiirzester Zeit entfachte der Smithsche Entwurf einer
Strategie der Markt-Segmentierung in der amerikanischen Marketing-
Literatur eine ebenso ungewdohnlich breite wie kontrovers gefiihrte
Diskussion iiber das ,Fiir“, das ,,Wider“ und das , Wie“ der Markt-
Segmentierung, die bis zum heutigen Tage andauert. Doch diese
Diskussion entfernte sich sehr rasch von den ,grundsétzlichen“ Fragen,
die in der Smithschen Konzeptionierung von Produkt-Differenzierung
und Markt-Segmentierung als zwei alternative Marketing-Strategien
noch offengeblieben waren und wandte sich immer mehr den metho-
disch-technischen Problemen der Ermittlung und Identifikation von
Markt-Segmenten zu.

Der Terminus ,Markt-Segmentierung“ 16ste sich so in der Folge zu-
nehmend stidrker von seinem urspriinglichen, dem strategischen Be-
griffsinhalt und wurde weitgehend nur noch in einem technisch-instru-
mentalen Sinne interpretiert, d.h. als Oberbegriff fiir eine Vielzahl
unterschiedlichster Ansdtze und Verfahren zur Aufteilung oder Auf-
spaltung eines heterogenen Gesamtmarktes in homogene Submirkte
(Marktsegmente) benutzt!3. Markt-Segmentierung geriet mehr und

9 Ebenda, S.7 (Hervorhebung im Original).
10 Ebenda.

11 Vgl. ebenda, S.6.

12 Vgl. ebenda, S.17.

13 Vgl. hierzu unsere Ausfiithrungen in Kap.2., insbesondere in Kap. 2.2
und Kap.2.3.

2 E. Bauer
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mehr zu einem ,,... diffuse topic, embracing a wide range of issues“!4,
wie J. A. Lunn in seinem 1969 auf dem ESOMAR-Kongre3 in Amster-
dam gehaltenen Vortrag iliber neuere Entwicklungen auf dem Gebiete
der Markt-Segmentierung bemerkte.

Es gibt bislang nur sehr wenige Versuche einer umfassenden Analyse
und Systematisierung der in ihrer Vielzahl fast uniiberschaubar ge-
wordenen und in der Widerspriichlichkeit ihrer unterschiedlichen Inter-
pretationen und Wertungen von ,Markt-Segmentierung“ nahezu bei-
spiellosen Literaturbeitrige zum Thema ,Markt-Segmentierung“. Er-
wihnenswert erscheinen uns davon allein der Reader von Engel / Fio-
rillo / Cayley®, der einige der markantesten Literaturbeitrige zusam-
menfaBt und kommentierend verbindet, und vor allem die ausge-
zeichnete, bis heute noch einzige Monographie zu diesem Problembereich
von Frank / Massy / Wind®, an der jedoch zu bemingeln ist, daB die
Diskussion der strategischen Konzeption der Markt-Segmentierung zu
stark vernachldssigt wurde.

Ziel dieser Arbeit ist es, dazu beizutragen, dafl diese Liicke geschlossen
wird. Im einzelnen wird es uns dabei um folgende Anliegen gehen:

1. die verschiedenen Bedeutungsinhalte des Begriffes ,Markt-Segmen-
tierung“ klarer herauszuarbeiten und zu erldutern; .

2. in einer Weiterfliihrung und Vertiefung der von Smith entwickelten
Grundkonzeption die marketing-strategischen Alternativen einer Unter-
nehmung, zu denen wir neben der Strategie der Produkt-Differenzie-
rung und der Strategie der Markt-Segmentierung noch eine Strategie
der Markt-Unifizierung hinzufligen werden, neu, d.h. vollstindiger,
weiter, in sich differenzierter und untereinander scharfer abgegrenzt, zu
definieren;

3. die Determinanten der unternehmerischen Entscheidung fiir eine dieser
alternativen Marketing-Strategien zu erfassen und in ihren Auswir-
kungen zu beschreiben;

4. zu untersuchen, mittels welcher Marktforschungsmethode(n) sich eine
Strategie der Markt-Segmentierung operationalisieren 148t.

Da wir meinen, da8l der Begriff ,Marketing“ in der deutschsprachigen
Literatur noch immer keine klare und allgemein akzeptierte Inter-
pretation und Wiirdigung gefunden hat, die Verwirrung vielmehr auf-
grund der neuerdings von einigen amerikanischen Autoren vorgenom-
menen inhaltlichen Erweiterungen dieses Begriffes!” eher noch zuge-

14 Lunn, J. A.: Recent Developments in Market Segmentation, in: Procee-
dings of the ESOMAR/WAPOR congress 1969, PartI, S.81.

15 Engel, J. F., Figrillo, H. F., Cayley, M. A. (Hrsg.): Market Segmentation,
Concepts and Applications, New York 1972,

16 Frank, R. E., Massy, W. F., Wind, Y.: Market Segmentation, Engle-
wood Cliffs, N.J., 1972.

17 Vgl. hierzu unsere diesbeziiglichen Ausfiihrungen in Kap. 1.1.



0. Einfiihrung 19

nommen hat!®, schien es uns unabdingbar, vor der Diskussion der
Strategie der Markt-Segmentierung, die oft als ,das Herz des Mar-
keting* bzw. als ,die operationale Auspriagung des Marketing-Konzep-
tes“ apostrophiert wird, zunichst in einer gerafften Darstellung die
programmatischen und methodischen Metamorphosen, welche die
Marketing-Theorie im Laufe ihrer Entwicklung bis zu ihrem heutigen
Verstindnis als einer praktisch-normativen Disziplin durchgemacht
hat, aufzuzeigen. Im Mittelpunkt steht dabei die Verdeutlichung der
sich teilweise in ihrem genetischen Verlauf gewandelten unterschied-
lichen Bedeutungsinhalte der drei ,Schliisselbegriffe” - ,Marketing®,
»Marketing-Management” und ,Marketing-Konzept“.

Obwohl bis heute keine geschlossene Marketing-Theorie im Sinne
eines widerspruchsfreien, axiomatisch-deduktiven Aussagesystems ent-
wickelt werden konnte, werden wir sehen, daB neuere Forschungser-
gebnisse erkennen lassen, daBl sich das Konzept der , Allgemeinen
Systemtheorie” als eine geeignete Grundlage fiir die Entwicklung einer
umfassenden, interdisziplinér orientierten Marketing-Theorie erweisen
kann.

In einem zweiten Hauptabschnitt werden wir sodann die Vielzahl von
Studien und Aufsidtzen, die seit Smith zum Thema ,Markt-Segmen-
tierung“ veroffentlicht worden sind, systematisch analysieren und die
dort implizierten heterogenen Bedeutungsinhalte des Begriffes Markt-
Segmentierung in drei verschiedenen Interpretationen skizzieren:

1. Interpretation von ,Markt-Segmentierung® als eine Marketing-Stra-
tegie.

2. Interpretation von ,Markt-Segmentierung“ als eine Marktforschungs-
methode.

3. Interpretation von ,Markt-Segmentierung* als ein spezieller statistisch-
methodischer Marktforschungsansatz.

Wie uns diese Literaturanalyse zeigen wird, kénnen die Definitionen
und Interpretationen von ,Markt-Segmentierungen“ als Marketing-
Strategie bei den meisten der dort zitierten Autoren nicht voll be-
friedigen. Sie sind entweder inhaltlich so weit angelegt, daB sie kaum
noch mit der Smithschen Konzeption von Markt-Segmentierung in
Ubereinklang gebracht werden und zu der Strategie der Produkt-
Differenzierung abgegrenzt werden konnen, oder bringen gegeniiber
Smith keine weitere inhaltliche Prézisierung und Verdeutlichung. Wir
werden daher in Kap. 3 versuchen, in einer Weiterfilhrung und Ver-

18 Vgl. insbesondere Arnold, U.: Einige Gedanken zum Begriff , Marke-
ting“, in: ZfB, 44.Jg., Nr.5, 1974, S.367ff.; Risse, W.: Der Begriff des
Marketing und seine Stellung im System der Betriebswirtschaftslehre, in:
ZfB, 42.Jg., Nr.5, 1972, S.337ff.; Ders.. Wozu Marketing? Anmerkungen
zum Aufsatz von Ulli Arnold, in: ZfB, 44.Jg., Nr.12, 1974, S. 829 ff.
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