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WO GEHORTWAS HIN? SCHON KLE-
NEN KINDERN STELLT MAN DIESE FRA-
GE, UM MIT BAUKLOTZCHEN IHRE
KOGNITIVE REIFE ZU TESTEN.

Aber auch erwachsene Mar-
ketingmanager tun sch oft-
mals mit der Antwort schwer,
zumindest wenn es um
die Frage der richtigen
Postionierung von Pro-
dukten geht. Die
Hopraten neuer Pro-
dukte sprechen fir sch.

Folgt man Philip Kotler
(Marketing Guide,
Fankfurt 2004, S 128),
o snd jene Unter-
nehmen am besen
aufgestellt, denen es
gelingt, sich als
einzigartig und gleich-
zeitig schwer kopierbar
darzugellen. Ange-
schts von Massen-
produktion und Unifor-
mitat vieler Alltagspro-
dukte bleibt freilich
offen, wie eine
originelle USP tatsdch-
lich gefunden werden soll.

Im Produkt- und Medienbe-
reich scheint die Antwort im
Me-too zu liegen. Besser gut
kopiert als riskant neu erfun-
den, scheint ein Efolgsrezept
zu sein, dasvor Fehlpostionie-
rungen bewahrt. Bne Rate-
show zieht die ndchste nach
sch, ein CH Miami das CS

EDITORAL

RCHTIG POSTIONIERT?

New York . Ene Tanzshow die
nachste usw. usw..

Diese Middle of the road
Srategie fihrt zum Main-
stream, der bekanntlich még-
lichst viele Konsumenten er-
fasst und nur wenige verprellt.

One fits all , lautet die be-
liebte Postionierungsregel, bei
der Angebote auf den kleins
ten gemeinsamen Nenner zu-
sammengeschnirt werden.

Produkte mit Ecken und Kan-
ten tun sch da schwerer. Das
Raster ist eng, durch daspas
sende Verbraucher schlipfen
missen. Aberesgibt se noch,
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die Produkte, die zu ihrer Zel-
gruppe passen, nicht stromli-
nienférmig glatt, sondern ori-
ginellund emotional.

Red Bull, so hért man, zeigte
sch anfangs frei von klass-
scher Postionierung und
verkaufte sch dennoch.
Auch der SMART erfuhr

seine jetzige
Marktposition auf
Umwegen vielleic ht

hat sich aber auch nur
der Markt bewegt?

Antworten auf solche
Fagen finden Se in der
vorliegenden Ausgabe
von BEHAVE. Positionie-
rung praxisnah und aus
psychologischer  Scht,
das ist das aktuelle
Thema.

Viel paRbeim Lesen!
(19)
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Gastkommentar

WE.CHE POSITION
HABEN EGENTLCH
WIRTSCHAFTS-
PSYCHOLOGEN?

Als die Psychologie vor 100
Jahren als wissenschaftliche
Disziplin entstand, haben Psy-
chologen wie der Pionier Hu-
go Minsterberg (1863-1916)
ihr Wissen und ihre Tatigkeit in
den Dienst der Wirtschaft ge-
gellt. In den 20er Jahren des
letzten Jahrhunderts haben
se beigpielsweise Sralen-
bahnfahrer mit einer ausge-
kligelten Leistungsdiagnostik
ausgewdahlt und geschult.
Wirtschaftspsychologen expe-
rimentierten in jenen Tagen
auch schon beispielsweise mit
der Schaufenstergestaltung.

Nach dem Zweiten Weltkrieg
einigermafen berappelt und
gelautert traf die Zunft die
68er Bewegung mit voller
Wucht. Die Wirtschaftspsycho-
logie geriet in den Verdacht
der Unterstiitzung der kapita-
listischen Ausbeutung . Die
staatliche Gegenbewe-
gung der Humaniserung
des Arbeitdebens in den
70ern darkte die gute Ar-
beitspsychologie.

Die Organisationspsychologie
konnten hingegen zunachst
weniger profitieren, ihr hing
der Ruf an, Manage-
mentinstrument und damit
bose zu sein. Die Werbe-
psychologie hat sich nicht
wirklich vom 68er-Schock er-
holt und ihr Terrain in weiten
Teilen an die Okonomen ver-
loren; diese durften ja qua
Professon bése sein..

Die Konkurrenz durch die In-
genieure und Okonomen war
immer grof3, aber weitgehend
fair. Mit dem Wirtschaftsno-
belpreis von 2002 an Veron
L. Smith und Daniel Kahne-
man wurde das dékonomische
Leitbild Homo Oeconomi-
cus offiziell gestirzt. Auch
das klasssche Maschinen-
modell derIngenieure warin
die <Shranken verwiesen
worden. In den Betrieben ar-
beitete man interdisziplindr
und konstruktiv zusammen.

Vertrauen
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Interessante Lektlre ...

Doch nun erwies sch fir die
Wirtsc haftspsychologen 2u-
nehmende eine $ezies aus
den eigenen Reihen alsfatale
Konkurrenz: die Psychothera-
peuten.

Diese Gruppe ergarkte in den
70er Jahren, sellt heute die
Mehrheit im Berufsverband
der deutschen Psychologin-
nen und Psychologen (BDP)
und konnte dch mit dem In-
krafttreten des Psychothera-
peutengesetzes zum Jahres
anfang 1999 endgiiltig offiziell
etablieren. Fir Psychothera-
peuten it der Arzt Leitbild.
In der Regelunbeleckt von E-
fahrungen im Wirtschaftde-
ben rickt fir Therapeuten

Mobbing, Burnout und das
Leiden unter dem wirtschaftli-
chen Hexibilitatsdruck in den
Mittelpunkt, wenn se an Wirt-
schaft denken. Wenn in die
psychotherapeutische Praxis
Patienten, also Leidende und
nicht normale Menschen,
kommen, kann das den Blick
auf die Wirklichkeit ja durch-
auseinengen...

Wirtschaftspsychologen  hin-
gegen verfigen Uber eine
reichhaltige eigenstandige
Fachexpertise und Feldkom-
petenz. Deshalb knirscht esan
dieser innerberuflichen
S hnittstelle zunehmend hef-
tiger. Die neuen konsekutiven
Sudiengange (Bachelor/
Master), die oft fachlich brei-
ter aufgestellt sind, VWL/ BWL-
und Jura-Kenntnisse beinhal-
ten, werden die interdiszpli-
nare Ausichtung der Wir-
schaftspsychologen weiter
verstdrken und zur Ausbildung
eines eigenstédndigen Berufs
bildesbeitragen.

Dipl.-Psych. Thomas Webers,
Chefredakteur Wirtschafts
psychologie aktuell , Bonn

Kontakt:
red aktion @wirtsc ha fts-
psychologie-aktuell.de
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PRO DUKT-
POSTO-
NIERUNG

UND
MOTIVATIONSPSYCHOLOGISCHE
VERBRAUCHERSEGMENTIERUNG

Die Markte haben sch geédnden,
se snd schneller, unkalkulierba-
rer und dynamischer aber auch
sehr viel unibersichtlicher ge-
worden. Dasbekommen die Un-
ternehmen zunehmend starker
Zu spuren.

War es doch fir se friher einfa-
cher, sch im Wettbewerbsum-
feld durch bessere Qualitat, In-
novation, Technologie und ho-
herer Leistung zu profilieren. Das
geht heute nicht mehr so ein-
fach. In den meisten Branchen
und insbesondere im Konsumgi-
ter- und Gebrauchsgiitermarkt
spielen heute im Gegensatz zu
friher ganz andere Faktoren ei-
ne dominierende Rolle. Image,
Ansehen, rationale und emotio-
nale Ausstrahlung und Produkt-
persdnlichkeit snd die wichtigen
Faktoren, die den Produktmehr-
wert schaffen. Se snd es, die zu
den gewiinschten Kaufakten
fuhren.

Slbst, wenn technische Innova-
tionen den Markt motivieren, be-
leben, werden se 0 schnell wie
nie zuvor vom Wettbewerb ko-
piert und damit austauschbar
werden. Die physsche Differen-
zierung it nicht mehr schtbar,
nicht mehr nachvollziehbar.
Damit verliert se als Wettbe-
werbsvorteil zunehmend an Kraft
und Bedeutung. Differenzierung
und Mehrwert werden heute ge-
schaffen, indem die Kommunika-
tion dem Produkt neben dem
thematischen Nutzen HElebnis
und Lifestylewelten hinzufiigt, al-
so einen emotionalen Nutzen

anbietet. Dieser emotionale
Mehrwert differenziert Produkte
und Diengtleistungen viel mehr,
alsihre tatsdchliche Funktion.

Ene erfolgreiche motivations
psychologische Verbraucher-
segmentierung und somit Zel-
gruppenbeschreibung nach
ausschlieflich soziodemgrafi-
schen Merkmalen lasst sich bei
einer abnehmenden Klassen-
merkmalsbeschreibung heute
wohl kaum noch durchfihren.
Die motivationgpsychologische
Marktsegmentierung hilft hier. Se
hilft Markte, Zelgruppen und
entsprechende Postionierungs
strategien zu finden. Die motiva-
tionspsychologische Segmentie-
rung konzentriert sch auf die:

00 sp ezifischen Bed Urfnisse,

0d Motive,

8d Gefihle,

00 Erwartungen,

0d Eingtellungen,

d8d Verhaltensweisen,

odund Emotionsfelder

Rainer H. G. GroBklaus

Positionierung
und USP

Wie Sie eine Alleinstellung
far lhre Produkte finden
und umsetzen

Buch, passend zum Thema ...!

der Zelgruppe. Damit schafft ei-
ne solche Sudie (Untersuchung)
eine hervorragende Ausgangss-
tuation fir die Bestimmung der
Zelgruppe und damit auch An-
sdtze und Mdglichkeiten fiir eine

erfolgreiche
tegie.

Postionierungsstra-

Je weniger sich heute Produkte
und Diendleistungen in ihrem
Grundnutzen unterscheiden, je
mehr missen sie subjektiv (emo-
tional) ausgerichtet bzw. aufge-
wertet werden mit nutzbaren
emotionalen Feldemn oder Eleb-
niswelten. Solche nutzbaren, po-
stiven Erlebniswelten, wie z. B.:
 Liebe,

0 Feiheit,

0 Abenteuer,

00 Sex,

00 Romantik,

0 Geborgenheit,

00 Feude usw.

um nur einige zu nennen, sind es,
die Produkte tatsachlich diffe-
renzieren und die Verbraucher
heute zum Kauf motivieren. Von
daher verdient die motivations
psychologische Verbraucher-
segmentierung zunehmend
mehr Beachtung.

Methodisc her Vorteil

Der Vorteil gegeniiber dem einst
klassschen Verfahren beruht auf
der Umkehrung eines kausalen
Zusammenhangs: Nicht priméar
"statistische” Merkmale, sondemn
vielmehr die Merkmale, die das
Verhalten der Verbraucher wirk-
lich besimmen, stehen im Vor-
dergrund:

oddie individuelle Persdnlichkeit,
o0 sowie ihre

dd Eingtellungen,

o0 Verhaltensweisen,

o0 Emotionen,

odund Motive.

Die soziodemografische  Be-
schreibung der Zelgruppen wird
dadurch nicht Gberflissig; aber
eben zweitrangig. Se interessert
erst, wenn eine nach psychologi-
schen Merkmalen abgegrenzte
Zelgruppe vorliegt, um das Bild
der Zelgruppe abzurunden.
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Praxisbeispiel:
Ariel Color vs. Persil Color 1

En anschauliches Beispiel fir
den Ensatz der motivationspsy-
chologischen Zelgruppenbe-
simmung ist die Marke "Ariel Co-
lor" im Kampf um Marktanteile
mit der Marke "Persil Color". Die
Marke "Ariel Color" (Procter &
Gamble), eingefihrt 1992, war
lange Zeit Marktfihrer in diesem
Segment. Die Nummer zwei war
die Marke "Persil Color".

Ariel s Klementine alias Johanna
Koénigt (Bild: obgProcter &
Gamble).

Ende der 90-er Jahre zog die
Marke "Persil Color" an "Ariel Co-
lor"vorbei. Der ehemalige Markt-
fihrer "Ariel Color" musste sch
mit der Postion zwei in diesem
Segment bis zu Beginn dieses
Jahrzehnts  begnigen. Der
Grund der verlorenen Marktfih-
rerpostion war der Verlust diffe-
renzierender Markenidentitat.
Die Zelgruppenbeschreibung -
Fauen in Haushalten mit drei
und mehr Personen - war zu un-
spezfisch, weil sch die Zelgrup-
penbeschreibung zu sehr an die
soziodemografischen Daten und
Fakten orientierte und dariber
hinaus zu eng an der Zelgrup-
penbeschreibung von Persl Co-
lor lag. Auch der kategorieorien-

tierte Produktnutzen "Heckenent-
fernung" differenzerte nicht.

Mit der bisherigen soziodemo-
grafischen Beschreibung war es
nicht moéglich, auf die Bnstellun-
gen, Winsche, Motive, Emotio-
nen und Bwartungen der Verb-
raucherinnen einzugehen.

Das Management von Procter &
Gamble hat entsprechend rea-
giert. Die Marke Ariel Color wur-
de mit einem emotionalen Nut-
zen verknipft. Die Beziehung
Marke und Fauen wuchs da-
durch sehrviel enger zusammen.
Dasneue Zelgruppenverstandnis
ist fur die Marke Ariel Color die
Basisder neuen Beziehung. Heu-
te fuhrt die Marke Ariel Color mit
ihrer weiblichen Zelgruppe einen
erfolgreichen Dialog. Ganz im
Gegensatz zu friher. Ruher hat
die Marke den Rauen 'diktiert",
was se machen und was se
nicht machen soliten.

Motivationspsychologie

Diese strategische Kehrtwen-
dung ist dasErgebnisder motiva-
tionspsychologischen Ausrich-
tung, der motivationspsychologi-
schen Zelgruppenbeschreibung
und somit die Abkehr von der
reinen sozodemografischen Be-
schreibung der Zelgruppe. Inte-
ressant ist, dass die Marke Ariel
Color nach der "srategischen
Korrektur" seit dem FRuhjahr 1994
ihre angesammte Marktfihrer-
postion wieder eingenommen
hat.

Welche Informationen kann die
motivationspsychologische Seg-
mentierung als Entscheidungshil-
fe fir die Marketing- und Postio-
nierungsstrategie bieten?

Essind sechsPunkte, die zugleich
auch die Unterziele und Kenn-
zeichnung der motivationspsy-
chologischen Segmentierung
dargellen.

Zum AutordesBeitrages:

Dr. Rainer H. GroRklaus ist seit
Uber 30 Jahren in fuhrender Pos-
tion im Marketing tatig und
mafRgeblich beteiligt bei der
Marketingkonzeption nationaler
und internationaler Markenartik-
ler.

Seit 1981 ist er im Bereich der
Marketingberatung erfolgreich
slbstandig. Zu seinen Kunden
zéhlen renommierte Unterneh-
men wie Brandt-Zwieback, Bahl-
sen, Suchard, Katjes, Lindavia,
Sollwerck, Sunkist, Guylian (Prali-
nen), Karcher (Hochdruckspritz-
gerat) u.v.a.m.

Er ist Autor zahlreicher Fachbi-

cher und Fachbeitrage zum
Thema Marketing und
Kommunikation im In- und

Audand. Als Seminarleiter hat er
sch zu aktuellen Themen und
Fagestellungen in  Marketing
und Kommunikation auch inter-
national einen Namen gemacht.

Dariiber hinaus ist er Dozent an
der IMK Berlin (Institut fir Mar-
keting und Kommunikation
GmbH).

Kontakt:
info @grossklaus-marketing.de
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In der Praxis hat sich ein Sechs -
Schritte - Ablauf bewdahrt. Am
Beispiel der Zelgruppenbestim-
mung fir ein bekanntes Ge-
schirrspllmittel lasst sich das stu-
fenweise Vorgehen der motiva-
tionspsychologischen  Verbrau-
chersegmentation sehr gut dar-
sellen.

Schritt 1: Fxierung des Univer-
sums / Festlegung des zu befra-
genden Personenkreises. Hier
geht es darum, die Sruktur der
zu befragenden Personen festzu-
legen. In der Regel snd dasvor-
strukturierte Verbraucherzel-
gruppen, die gleiche Verhal-
tensweisen, Motivationen etc.
aufzeigen, die sch aber den-
noch durch Alter, Geschlecht,
Kaufkraft, Verbrauchsintenstat
etc. differenzieren. Im vorliegen-
den Fall war diese Entscheidung
recht einfach. Das Universum
waren alle Hausfrauen, die fliss-
ger Geschirrgpilmittel verwen-
den.

Schritt 2: Bfassung und Auswahl
der Segmentierungsmerkmale.
Durch konventionelle, qualitative
Vorstudien wird geklart, welche
Persdnlichkeitsmerkmale und
Verwendungsmotive von Bedeu-
tung snd, von denen mehr oder
weniger hypothetisch anzuneh-
men i, dass sie das Konsumver-
halten bei Geschirrspilmittel be-
einflussen.

- Anzeige -

DR. KLAUS GALLERT

ALTEBURGER WALL 19

50678 KOLN

FoN/Fax: 0221-342987

E-MAIL: GALLERT@NETCOLOGNE.DE

Marketing- und Kommunikati-
onsberatung firkleine und
mittlere Unternehmen.
Kooperationen u. a. mit Markt-
forschungsnstituten, Werbe-
agenturen und Desgnem.

Von den vorhandenen Daten

wurden folgende Enstellungsdi-

mensonen als "input" der Seg-

mentationsanalyse fir das Ge-

schirrspilmittel ausgewahlt:

00 Persdnlichkeitsbezogene En-
stellungen

0 Bnstellungen zur Familie,

0 Modemnitat,

o Prestigestreben,

0 Sreben nach Ordnung und
Sauberkeit.

09 Produktbezogene Ensellun-
gen

0 zum Geschirrspiilen,

0 zur Reinigungskraft,

0 zum Duft,

0 zur Handschonung,

0 zur Handpflege,

0 zum Preis.

Schritt 3: Bldung der motivati-
ongsychologischen Verbrau-
chersegmente. Mit Hilfe speziel-
ler Segmentationstechniken
konnte das Universum in sieben
informative Segmente (Cluster)
unterteilt werden:

00 Die Duftorientierte,

00 Die Preisorientierte,

00 Die Spulkraftfanatikerin,

00 Die Unkritische,

09 Die Reinheitsfanatikerin,

00 Die Bed irfnidose

00 Die Kosmetikorientierte.

Jedes dieser Segmente ist defi-
niert als eine Gruppe von Haus
frauen, die gegeniberdem Ge-
schirrspilen eine sehr &hnliche
Personlichkeits- und / oder Motiv-
struktur aufweisen und die sich
von den Hausfrauen der Gbrigen
Segmente sgnifikant unterschei-
den.

Qualitative Analyse

Da essich beidiesem Schritt er-
hebungstechnisch gesehen um
eine qualitative Analyse handelt
(kleine Sichprobe), konnte zur
GroRe der gefundenen Segmen-
te in dieser Phase noch keine
Aussage gemacht werden.

Schritt 4: Gewichtung der moti-
vationgpsychologischen Ver-
brauchersegmente. In dieser
Phase wurde die GroRe der zu-
nachst nur "definitorisch" abge-
grenzten Verbrauchersegmente
ermittelt. Zel war es hier, im
Markt der flissigen Geschirrspl-
mittel das Zelgruppenpotential
zu bestimmen, das hinter jedem

einzelnen motivationgpsycholo-
gischen Verbrauchersegment
steht.

Nehmen wir an, dass die in Auf-
trag gegebene Reprasentativer-
hebung zu folgender Gewich-
tung der seben motivationspsy-
chologischen Verbraucher-
segmente, wie sie die Abbildung
Gewichtung der motivationspsy-
chologischen Verbraucherseg-
mente" zeigt, flhrte.

Wéahrend die Segmentgroflen
aufgrund der qualitativen Seg-
mentationsanalyse nur als An-
haltspunkte zu betrachten wa-
ren, konnten jetzt - als Ergebnis
der quantitativen Analyse - be-
rechnet werden, von wieviel
Hausfrauen jedesder seben mo-
tivationspsychologischen Ver-
brauchersegmente in Deutsch-
land besetzt ist.

Schritt 5: Beschreibung der moti-

vationgpsychologischen Ver-

brauchersegmente. Alle motiva-

tionspsychologischen  Verbrau-

chersegmente werden detailliert

beschrieben. Denn in den Befra-

gungen geht esnicht nurum die

Erhebung von Persdnlichkeits

merkmalen und Verwendungs

motiven. Viel mehr wird zu Fa-

gen wie z. B.:

00 Markenpraferenzen,

09 Markenloyalitat,

0@ Markenimages,

0d Einkaufsverhalten,

0d Emotionen, Gefuhle,

odMedienverhalten

odund nicht zuletzt auch zu so-
ziodemografischen Merkmale
der Befragten zur Abrundung
desZelgruppenbilds ermittelt.

BEHAVE 3/2006



Im folgenden wird eine Be-
schreibung des motivationspsy-
chologischen Verbraucherseg-
ments "Reinheitsfanatikerin” wie-
dergegeben, dass aus verstdnd-
lichen Griinden ein Konglomerat
ausWahrheit und Dichtung ist.

In diesem Segment wird Uber-
wiegend der Prototyp der kon-
servativen Hausfrau vorgefun-
den. Shlusseldimensonen fur ih-
re EBnsellung gegentber fliss-
gem Geschirrgpilmittel ist ihr
"klasssches' Verhdltnis zu Familie
und Haushalt.

Diese Hausfrau sucht ihr Prestige
in einer vorbildlichen Haushalts
fihrung. Das Geschirrsgpiilen wird
als selbstverstandliche hausfrau-
liche Pflicht akzeptiert. Ihre fami-
lien- bzw. haushaltsorientierte
Bnstellung fihrt zu 6konomi-
schem Denken. Se ist folglich
nicht bereit, mehr Geld als un-
bedingt erforderlich fir ein Ge-
schirrspllmittel auszugeben. Die
bevorzugten Marken X wund Y
gelten als besonders preiswert.
Relativ haufig verwendet se je-
doch bilige, markenlose Produk-
te.

Verbrauchersegmente

Sarker alsin allen anderen moti-
vationgpsychologischen Ver-
brauchersegmenten wird bei
diesen Hausfrauen ein fast neu-
rotisches Bedirfnis nach Reinheit

deutlich. Extrem empfindlich,
was mogliche Rickstande am
Geschirr betreffen, lehnen se

den Duft eines Geschirrspiilmit-
telsab.

lhre konservative Enstellung er-
klart die eher schwach ausge-
pragte Tendenz, eine einmal fir
gut befundene Marke zu wech-
seln.

Im Mediaverhalten profiliert sich
dieses motivationspsycho-
logische  Verbrauchersegment
durch Uberproportionale Beach-

tung der TV-Werbung und inten-
sven Nutzung von Programm-
zeitsc hriften.

Die soziodemografischen

Schwerpunkte des motivations

psychologischen Verbraucher-

segments:

8 nichtberufstatige Fauen,

ddin allen OrtsgroRenklassen,

8dim Alter von 30-60 Jahren,

odmit einem Nettohaushaltsein-
kommen biszu 2.000 Euro.

Schritt 6: Auswahl der optimalen
motivationspsychologischen
Verbrauchersegmente. Dieser
S hritt liegt bereitsauRBerhalb der
Segmentationsstudie. B ist Be-
standteil marketingstrategischer
Uberlegungen. Die generelle
Aufgabe besteht nun darin, mo-
tivationspsychologische
Verbrauchersegmente auszu-
wahlen, in denen er die gréfRten
strategischen Vorteile (welche
Segmente entsprechen am bes
ten den Séarken des Unterneh-

mens / Produkts) und den
groRtmoglichen Profit seht und
dementsprechende, erfolgrei-

che segmentspezifische Marke-
tingprogramme entwickelt.

Die Auswahl solcher interessan-
ten Verbrauchersegmente findet
zum einen anhand zelorientier-
ter Auswahlkriterien statt, wie z
B.:

09 Wie groRist dasMarktpotenti-
al?

00 Wie groRist der Besetzungs
grad desSegmentsoderder
Segmente durch Wettbe-
werbsprodukte gekennzeich-
net?

00 Wie groRist der Werbedruck?
00 Wie groRist die Méglichkeit der
Wettbewerbsverdrangung?

ddWelche mediatechnischen
Mdoglichkeiten gibt es, um die
Zelgruppen kostengiinstig an-
zusprechen?

00 Wie seht der Lebenszyklusder
zu bewerbenden Marke aus?

0d Wie deht esmit der mittel- und
langfristigen Sabilitat des Seg-

Segmentsbzw. der Segmente
aus?

0 Ist daszu bearbeitende Seg-
ment bzw. dasSegment aus
dehnbar (zusitzliche Zelgrup-
pengewinnung)?

Zum anderen findet die Auswahl
anhand von segment- und pro-
duktspezifischen Ubereingtim-
mungsmerkmalen statt. Diese
Ubereingimmungsmerkmale fin-
den Se im Schritt 5 (Beschrei-
bung der Segmente - Beigiel
Geschirrspiilmittel) und den Pro-
duktmerkmalen IhresProdukts.

Die Erfassung, Auswahl und Ge-
wichtung von Segmentations
merkmalen erfordert aus markt-
forschungstechnischer dcht ein
dreistufiges Vorgehen. Se hierzu
die Abbildung "Vorgehensweise
im Rahmen der Erhebungstech-
nik bei der motivationgpsycholo-
gischen Verbraucherssgmentie-
rung".

Motive kennenlernen

Enes der wichtigsten Zele der
gualitativen Vorstufe ist es, die
potentiellen Motive kennzuler-
nen, die in einem bestimmten
Produktumfeld (z.B. "Geschirrsp -
len") wirksam sein kénnten.

- Anzeige -

AUGUSTI N.

Agent ur far
Li ve- Kommuni kat i on

WWW. august i n- event . de

BEHAVE 3/2006



In der Regel werden dafir
Gruppendiskussonen und / oder
psychologische Enzelexploratio-
nen eingesetzt. Befragt werden
ca. 150 bis 200 Personen. Ene
solche Sudie hat dann die Funk-
tion einer Leitstudie. Durch se
werden die motivationspsycho-
logisch zu unterscheidenden
Verbrauchersegmente abge-
grenzt. Snd die potentiellen Mo-
tive im Produktumfeld (Geschirr-
spulmittel) erforscht lassen sich
darausltemsformulieren, mit de-
ren Hilfe in der qualitativen
Hauptstudie die Auspragungen
der Persinlichkeitsmerkmale
usw.gemessen werden kénnen.
Das Persdnlichkeitsnerkmal z. B.
"Binstellung zur Familie" lasst sich
u.a. durch folgendes "ltem" be-
schreiben:
09 "Wenn einmal die ganze Fami-
lie zusammen ist, fuhle ich
mich richtig glicklich."

Je nach Akzeptanzgrad kénnen
die befragten Personen die I-
tems auf einer Enstellungsskala
dann bewerten.

BEn spezfisches Problem in der
Auswertungsphase der qualitati-
ven und quantitativen Hauptstu-
fe it die Datenreduktion. In bei-
den Fallen kommen heute die
Computer mit spezellen EDV-
Programmen zum EBnsatz. In die-
sem Zusammenhang hauptsach-
lich durch Faktoren- und Cluster-
analysen-Programme.

Fazit ...

Legen Se bei der Auswahl der
motivationspsycholgischen Ver-
brauchersegmente besonderen
Wert auf eine "sauber" recher-
chiete und ausgearbeitete
SWOT-Analyse. Se minimieren
damit das Enfuhrungsisko er-
heblich.

Fagen de sch immer bei der
Auswahl von Segmenten und
Produktneueinfihrungen:

®Welche Sarken und Schwa-
chen hat mein Unternehmen /
Produkt?

dWelche Art von kritischen Er-
folgsfaktoren kann mein Unter-
nehmen / mein Produkt erfil-
len?

Checklisten fiur die Marketing-
praxis...

dIn welchen Segmenten gibt es
derartige Efolgsfaktoren?

00 Mit dieser Vorgehensweise und
den daraus gewonnenen FEr-
kenntnissen kdnnen Se Ihre Po-
stionierungss und Marketing-
strategie sowie lhre Copystra-
tegie zielgruppenorientiert aus
richten.

o®Was kdnnen Se daraus ent-
nehmen?

00 Die Zelgruppenbestimmung
kann mit dem klassschen In-
srumentarium immer seltener
beantwortet werden. Die klas
sische Methode ging von der
Hypothese aus, dass soziode-
mografiscche Merkmale das
Kauf- und Verwendungsverhal-
ten der Zelgruppe besimmen.
Dem ist nicht so. Die Praxis
zeigt, dass sch die kaufbe-
simmenden Faktoren eines
Produkts, einer Dienstleistung

sehr selten auf soziodemografi-
sche Kriterien zuriickfihren las
sen. Je weniger sch Produkte
in ihrem Grundnutzen unter-
scheiden, desto 0Ofter kann
festgestellt werden, dass Kon-
sumenten aus unterschiedli-
chen demografischen Clustern
das gleiche Kaufverhalten zei-
gen und umgekehrt.

od Hier liegt der Ansatzpunkt fir
eine erfolgreichere Zelgrup-
penbeschreibung. Die motiva-
tionspsychologische  Zelgrup-
pensegmentierung. Der Vorteil
gegenliber der soziodemogra-
fichen  Zelgruppenbeschrei-
bung beruht auf der Umkeh-
rung eines kausalen Zusam-
menhangs. Im Vordergrund
sehen Merkmale, die das Ver-
halten der Konsumenten tat-
sdchlich besimmen und eben
nicht primar statistische Merk-
male. Motivationspsychologi-
sche Zelgruppenbestimmung
auf reprasentativer Grundlage
ist sehr teuer, se stellen aller-
dings eine wesentliche Sar-
mafnahme dar, wo Werbung
eingesetzt wird.

00 Bei dem Auswahlprozessder zu
bearbeitenden motivations
psychologischen Verbraucher-
segmente stehen folgende
Gedanken im Vordergrund:

0 FHnde die motivationspsycho-
logischen Verbraucherseg-
mente, in denen die grofiten
strategischen Vorteile (welche
Segmente entsprechen am
besten den Sarken des Unter-
nehmens / Produkts) und der
groRtmogliche Profit prognosti-
ziert werden kénnen.

00 Entwickle dazu erfolgsverspre-
chende segmentspezifische
Marketingprogramme zur Pro-
dukteinfihrung.

Rainer H.G. GroRklaus
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FROSTIGE TYPEN

BNE AKWELE GFK-SUDIE Uber
mannliche Sngles gibt anhand
der Lebensmittel im Tiefkiihlfach
Aufschluss tGber den Charakter
des Angebeteten .

Im Auftrag des Deutschen Tief-
kiihlingtitutes wurden Junggesel-
len befragt, welche Produkte se
im Tiefkihlfach bevorraten. An-
hand der Sudie konnten funf Ty-
pen charakterisert werden:

40 Prozent der Sngle-Manner
snd "spontane Typen", bei de-
nen neben Komplettgerichten
auch Produkte zum Kombinieren
zu finden sind. 36% zéhlen zu den
"bequemen Typen", die sch
vorwiegend auf Komplettgerich-
te in tiefgekihlter Form verlassen.

(Bild: obg/Deutsches Tiefkiihlinsti-
tut)

Der "kreative Typ" (16%) lasst sich
aus dem vielfaltigen Tefkihlan-
gebot zu originellen Menus inspi-
rieren. 2% der deutschen Jung-
gesellen snd "Gourmet-Typen",
die Wert auf exquiste Produkte
im  Tiefkihlfach legen. Beim
"Cocktail-Typ" (6%) findet die
Frau nur Eswirfel vor.

¢ BEHAVEmeint: Coole Sudie!

PAARVERHALTEN

SCHEDUNGSKINDER  sind  offenbar
weniger gefahrdet als gedacht,
denn Kinder kénnen sich viel
besser, als allgemein angenom-
men, auf Belastungsstuationen
und neue Lebensverhéltnisse
einstellen. Das ist eine der B-
kenntnisse, die Professorin Sabine
Walper, Psychologin an der
Minchner Ludwig-Maximilians
Universtat, aus einer seit 1996
laufenden Sudie mit rund 500
Kindern gewonnen hat. Danach
findet der Nachwuchsim Durch-
schnitt zwei Jahre nach der
Trennung der Htem wieder zur
Normalitat zurick. Das hatten
auch amerikanische Sudien er-
geben. In der Zeit direkt nach
der Trennung sind die Belastun-
gen fir die Kinder meistens am
groéRten. Haben sich Auseinan-
dersetzungen der Htern aber
Uber Jahre hingezogen, kann die
S heidung auch entlastend wir-
ken. Besonders schwer haben es
Kinder, wenn se die Trennung
wie aus heiterem Himmel trifft
(Quelle: "Apotheken Umschau"
11/2006).

BADEVERHALTEN

TEFENPSYCHOLOGIE: Laut aktueller
Umfrage steigen 25 Prozent der
deutschen Paare gemne zu zweit
in die Badewanne. Im Auftrag
von Kaldewei ist das Kolner
rheingold Institut 2006 dem Trend
zum gemeinsamen Bad in einer
tiefenpsychologischen Sudie auf
den Grund gegangen. Unter
dem Titel "Baden, Duschen, Whir-
len zu zweit" wurden reprasenta-
tiv ausgewdahlte Paare Uber ihre
grundlegenden Zugangsmotive,
Vorlieben und Efahrungen beim

zweisamen Badeerlebnis be-
fragt.
Die FErgebnisse belegen, dass

gemeinsames Baden, Duschen

oder Whirlen eine postive Wir-
kung auf die Paarbeziehung ha-
ben und die Verbindung zwi-
schen den Parthern erneuern
und intengvieren kann. Kurz: Ba-
den zu zweit it weniger Kérper-,
alsvielmehr Beziehungspflege.

Im Rahmen der Sudie wurde
deutlich, dass dem gemeinsa-
men Wannenbad in punkto Be-
ziehungspflege die grofite Be-
deutung zukommt. Aufgrund
seiner stark entgrenzenden und
zugleich verbindenden Wirkung,
wird Baden zu zweit von den Be-
fragten als wesentlich intimer
und intensver erlebt, als Du-
schen oder Whirlen. Baden setzt
ein hohes Mafl an Vertrauen
voraus und wird von Paaren
haufig prophylaktisch eingesetzt,
um die Intimitat zu starken.

(Bild: obsFanz Kaldewei GmbH
& Co. KG)

Im  Vergleich zum normalen
Wannenbad wirkt ein anregen-
des Whirlbad mehr wie ein
Jungbrunnen fir die Beziehung,
der die Lebens und Lebesgeis
ter reaktiviert. Beim Whirlen zu
zweit geht eszudem haufigerum
kérperliche Eregung und Sexua-
litdt als beim Baden. In Relation
dazu wird Duschen von den Be-
fragten als die oberflachlichste
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Form der Beziehungspflege emp-
funden. Gemeinsam geduscht
wird spontaner, ohne romanti-
sche Inszenierungen. Duschen zu
zweit kann demnach als"Fische-
Kick" fir die Paarbeziehung be-
zeichnet werden.

RA SIERVERHALTEN

TABUBRUCHE: BEHAVE berichtete
bereitsvoreiniger Zeit iber einen
Trend zu glatter Haut. BEne aktu-
elle GfK-Sudie im Auftrag von
Wilkinson Sword zeigt, dass der-
zeit die Intimrasur stark auf
dem Vormarsch ist. Besonders
weibliche Sngles greifen ver-
starkt zum Nassraserer, so die B-
kenntnisder Marktforscher.

Aber nicht mehr nur Fauen gel-
ten als potentielle Kaufer von
Epiliergeraten, Wachs und Co.,
auch Manner entwickeln zu-
nehmend Koérperbewusstsein. So
landete Philips mit dem neuen
Bodygroom einen pfiffigen Mar-
ketingcoup, der unterstitzt
durch eine witzige Anzeige mit
dem Rasertabu bricht. Offenbar
bekennen dch immer mehr
Mé&anner zu ihrer Bikinizone , ein
Bereich Uber den bidang der
Mantel des Schweigens gebrei-
tet wurde. Philips zeigt Marke-
tingmut und Trendbewusstsein
indem subtile Bedurfnisse in
nunmehr handfeste Produkte
gelenkt werden kdnnen.

Den Bodygroom beschreibt
Philip s als Ganzkdrper-Ent-
haarungs-System fiur den Mann:

Se kdnnen sich Uberall rasieren

- sogar unter der Dusche. Denn
der erste Korperhaar-Timmer
und -Raserer von Philips ist wie-
deraufladbar und wasserfest.
Dabei it die antiallergische
Sherfolie des Bodygroom so
sanft, dass er auch perfekt fur
sensble Haut geeignet ist. Es ist
der einfache Weg alles zu rase-
ren und zu trimmen: egal ob
Brust, Ricken,Arme, Achseln,
Po.....oderexotische Rlchte?

¢ BEHAVE meint: Besser als
Haare raufen ...
- Anzeige -
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