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Literaturhinweise zur 5.Vorlesung

Meffert, H., Marketing, 9. Auflage:

S.   91 – 144 (Wdh.)
S. 181 – 220 (Wdh.)

Meffert, H., Marketing Arbeitsbuch, 9. Auflage:

Kapitel 2.1: Aufgaben 1 und 2 (Wdh.)
Kapitel 5.1: Aufgaben 14 und 15 (Wdh.)
Kapitel 9.1: Aufgabe 6 (Wdh.)
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Gliederung der Vorlesung

1. Konzeptionelle Grundlagen des Marketing

2. Umwelt und Märkte der Unternehmung

3. Marketingentscheidung und Marketingkonzeption

4. Käuferverhalten und Marktsegmentierung

5. Produkt- und programmpolitische Entscheidungen

6. Preispolitische Entscheidungen

7. Kommunikationspolitische Entscheidungen

8. Distributionspolitische Entscheidungen

9. Markenpolitische Entscheidungen

10. Marketingkoordination
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3. Marketingentscheidung und Marketingkonzeption

3.1 Marketingsituation

3.2 Marketingziele

3.3 Marketingstrategien

3.4 Marketinginstrumente

3.5 Marketingcontrolling
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3. Marketingentscheidung und Marketingkonzeption

3.1 Marketingsituation

3.2 Marketingziele

3.3 Marketingstrategien

3.4 Marketinginstrumente

3.5 Marketingcontrolling
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Kommunikationsbudget (€)

Marketingcontrolling:
Wirkung von Marketingmaßnahmen überprüfen

Umsatz (€)

Marktreaktionsfunktion

Beispiel
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Aufbau der Vorlesung

1. Konzeptionelle Grundlagen des Marketing

2. Märkte und Umwelt der Unternehmung

3. Marketingentscheidung und Marketingkonzeption

4. Käuferverhalten und Marktsegmentierung

5. Produkt- und programmpolitische Entscheidungen

6. Preispolitische Entscheidungen

7. Kommunikationspolitische Entscheidungen

8. Distributionspolitische Entscheidungen

9. Markenpolitische Entscheidungen

10. Marketingkoordination
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4. Käuferverhalten und Marktsegmentierung

4.1 Systematisierung und Erklärung von Kaufentscheidungen

4.2 Modell der kognitiven Anreicherung nach Trommsdorff

4.3 Marktsegmentierung

4.31 Erfassung von Marktsegmenten

4.32 Segmentspezifische Marktbearbeitung

4.33 Grenzen der Marktsegmentierung  

Untergliederung des 4. Kapitels
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Haushalt Unternehmung bzw. Institution
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2 Kaufentscheidungen
des
Repräsentanten

3 Kaufentscheidungen
von
Familien

4 Kaufentscheidungen
des
Einkaufsgremiums
(Buying-Center)

Grundtypen von Kaufentscheidungen
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Phasen des Kaufentscheidungsprozesses
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Typen von Kaufentscheidungen

Extensive
Entscheidung

Lange Problem-
lösungsprozesse

Z. B.:
Hauskauf, 

Wohnungsmiete, 
Urlaubsreise

Limitierte
Entscheidung

Erfahrungen
vorhanden

Z. B.:
wiederholter 

Abschluss einer 
Autoversicherung

Habitualisierte
Entscheidung

Kaufprogramm
vorhanden

Z. B.:
Zigaretten, 

Schokolade, 
Waschmittel

Impulsive
Entscheidung

Ungeplanter 
Kauf

Z. B.:
Kaugummi 

an der Kasse

Implikationen für das Marketing !?
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4. Käuferverhalten und Marktsegmentierung

4.1 Systematisierung und Erklärung von Kaufentscheidungen

4.2 Modell der kognitiven Anreicherung nach Trommsdorff

4.3 Marktsegmentierung

4.31 Erfassung von Marktsegmenten

4.32 Segmentspezifische Marktbearbeitung

4.33 Grenzen der Marktsegmentierung  
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Emotion
+ Interpretation

Motiv
+ Zielorientierung

Einstellung (Images)
+ Objektorientierung

Wert
+ Integration

Lebensstil (Persönlichkeit)

+ andere persönliche Merkmale

Quelle: in Anlehnung an Trommsdorff 2002, S. 35

Modell der kognitiven Anreicherung
nach Trommsdorf

Anreicherung:

Wissen
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Aktivierungstheoretische Grundlagen

Quelle: nach Kroeber-Riel/Weinberg 1999, S. 141ff., Trommsdorff 1998, S. 108f.

Durch die Aktivierung wird der Organismus mit
Energie versorgt und in einen Zustand der
Leistungsbereitschaft und Leistungsfähigkeit
versetzt.

Aktivierung kann auch mit „Erregung“ und 
„innerer Spannung“ umschrieben werden.
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Schlaf Wache
Aufmerk-
samkeit

Entspannte
Wachheit

Starke
Erregung

Panik

Leistung

Aktivierung

Zusammenhang zwischen Aktivierung und 
Leistungsfähigkeit

EDR

Quelle: Kroeber-Riel 1999, S. 79

Lambda-Hypothese
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Aktivierung von Konsumenten
Beispiel: Emotionale Schlüsselreize: Erotik
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Aktivierung von Konsumenten
Beispiel: Emotionale Schlüsselreize: Kindchenschema
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Aktivierung von Konsumenten
Beispiel: Verwendung physisch starker Reize
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Aktivierung von Konsumenten
Beispiel: Starke kognitive Reizwirkung, z.B. Überraschungen
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Aktivierung von Konsumenten
Beispiel: Starke kognitive Reizwirkung, z.B. Provokationen
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Für die gezielte Auslösung der Aktivierung durch äußere Reize
steht ein reichhaltiges Arsenal bewährter Reize zur Verfügung:

Aktivierung der Konsumenten

Emotionale Reizwirkung, 
z. B. klassische Werbung über Schlüsselreize

Kognitive Reizwirkung, 
z. B. Werbung mit Widersprüchen, Provokationen 
oder Überraschungen

Physische Reizwirkung, 
z. B. sehr große und signalfarbige Werbeanzeigen
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Beobachtbares
Verhalten

Erfassung des Aktivierungsgrades

Theoretisches 
Konstrukt

Ebenen menschlicher
Reaktionen

Aktivierungs-
indikatoren

Aktivierung

• Mimik
• Gestik
• Stimme

• Ankreuzen
• Auswählen

• Hautwider-
stand

• Puls-
frequenz

Antworten
auf Befragung

Psychophysio-
logische

Indikatoren

Verhalten

Erleben

Organische
Reaktionen
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Emotion
+ Interpretation

Motiv
+ Zielorientierung

Einstellung (Images)
+ Objektorientierung

Wert
+ Integration

Lebensstil (Persönlichkeit)

+ andere persönliche Merkmale

Modell der kognitiven Anreicherung
nach Trommsdorff

Quelle: in Anlehnung an Trommsdorff 2002, S. 35

Anreicherung:

Wissen
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Emotionstheoretische Grundlagen

Quelle: nach Kroeber-Riel/Weinberg 1999, S. 141ff., Trommsdorff 1998, S. 108f.

„Affekte“ werden als kurzfristig auftretende Gefühle der Akzeptanz
oder der Ablehnung eines Sachverhalts verstanden, die kognitiv 
wenig kontrolliert werden und inhaltlich kaum differenziert sind

„Stimmungen“ werden als lang anhaltende, diffuse Emotionen, als 
Dauertönung des Erlebens verstanden

Besondere Formen emotionaler Erlebnisse sind Affekte und 
Stimmungen

Emotionen sind innere Erregungen, die als angenehm oder als
unangenehm empfunden und mehr oder weniger bewusst erlebt 
werden
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Messung von Emotionen: Grundlagen

Es müssen folgende Merkmalsausprägungen gemessen 
werden

(1) die mehr oder weniger starke innere Erregung

(2) die positive oder negative Richtung dieses    
Erregungsvorganges

(3) das mehr oder weniger ausgeprägte Bewusstsein davon

(4) das subjektive Erleben
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Messverfahren: 1. Psychobiologische Messung

Psychobiologische Messungen werden in erster Linie eingesetzt, 
um die Intensität der emotionalen Erregung zu messen. 

Es kommen im wesentlichen die gleichen Indikatoren wie für die 
Aktivierungsmessung in Betracht. 

Beispiele:

• Elektroenzephalogramm (EEG) zur Messung der 
bioelektrischen Vorgänge im zentralen Nervensystem

• Messung der Veränderung des Hautwiderstandes (EDR)

• Messung von Pupillenerweiterung und -verengung
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Messverfahren: 2. Subjektive Erlebnismessung 
(Beispiele)

Verbale Messung (Beispiel hier: semantisches Differenzial)

erregend
anziehend

kalt
glücklich

ruhig
abstoßend
warm
traurig

Non-verbale Messung

Die Testperson gibt während einer Programmdarbietung durch 
Hebeldruck ihre spontanen positiven oder negativen Eindrücke 
an. 
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Anwendung im Marketing: Überblick

• emotionale Konditionierung durch Werbung 

Vermittlung emotionaler Konsumerlebnisse

• emotionale Markendifferenzierung (Markenidentität)

• emotionale Warenpräsentation im Einzelhandel
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Emotionale Markendifferenzierung (1)
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Emotionale Markendifferenzierung (2)
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Emotion
+ Interpretation

Motiv
+ Zielorientierung

Einstellung (Images)
+ Objektorientierung

Wert
+ Integration

Lebensstil (Persönlichkeit)

+ andere persönliche Merkmale

Modell der kognitiven Anreicherung
nach Trommsdorff

Quelle: in Anlehnung an Trommsdorff 2002, S. 35

Anreicherung:

Wissen
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Motive sind Eigenschaften, die erst aktiviert werden müssen, 
ehe sie sich auswirken können.

Motivation ist ein hypothetisches Konstrukt, mit dem man die 
Antriebe des Verhaltens (Frage nach dem „warum“) erklären will. 

Motive haben emotionale Komponenten als Grundlage für die 
Auslösung eines Handlungsprozesses und kognitive Kompo-
nenten als Grundlage für die zielgerichtete Art der Handlung.

Motivationstheoretische Grundlagen

Quelle: nach Kroeber-Riel/Weinberg 1999, S. 141ff., Trommsdorff 1998, S. 108f.
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Typologisierung von Motiven

Motive 
nach Maslow

Niedere Motive
vs.

höhere Motive

Bewusste 
vs.

unbewusste
Motive

Oberhalb 
vs. 

unterhalb der 
Wahrnehmungs-

schwelle
des Konsumenten

Intrinsische 
vs.

extrinsische
Motive

Belohnung durch
Konsumenten 

selbst 
vs. 

Belohnung durch 
Außenwelt

Primäre 
vs.

sekundäre 
Motive

Nicht gelernte,
biologische Motive 

vs. 
erlernte Motive
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Bedürfnis
nach

Selbst-
verwirklichung

Prestigebedürfnis

Soziale Bedürfnisse

Sicherheitsbedürfnisse

Physiologische Bedürfnisse

Hierarchie menschlicher Bedürfnisse nach Maslow
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Emotion
+ Interpretation

Motiv
+ Zielorientierung

Einstellung (Images)
+ Objektorientierung

Wert
+ Integration

Lebensstil (Persönlichkeit)

+ andere persönliche Merkmale

Quelle: in Anlehnung an Trommsdorff 2002, S. 35

Modell der kognitiven Anreicherung
nach Trommsdorf

Anreicherung:

Wissen
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Einstellungen sind innere Bereitschaften eines Individuums, auf 
bestimmte Stimuli der Umwelt konsistent positiv oder negativ zu 
reagieren

Einstellungen entstehen durch Lernprozesse

Einstellungen stehen untereinander in Beziehung und bilden
ein System, so dass die Änderung einer Einstellung Auswirkungen 
auf andere Einstellung hat

Einstellungstheoretische Grundlagen (1)

„Image“ ist weitgehend deckungsgleich mit dem Einstellungs-
begriff (Image=mehrdimensionales Einstellungskonstrukt)
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Einstellungstheoretische Grundlagen (2)

„Meinungen“ sind sprachlich formulierte Einstellungen

„Motive“ fließen in Einstellungen mit ein, sind aber nicht wie 
Einstellungen an ein Objekt gebunden

„Überzeugungen“ sind die gedanklichen (kognitiven) Grundlagen 
von Einstellungen

„Vorurteile“ und „Stereotype“ sind unreflektierte und pauschale 
Einstellungen mit häufig stark negativ wertenden Attributen

Images bestehen in der Regel aus drei Komponenten, der
affektiven, kognitiven und konativen Komponente
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Einstellung und Kaufverhalten

E-V-Hypothese: Einstellungen bestimmen das Verhalten

Marktanteil

Stärke des positiven
Images/Einstellungen

Empirische Studien belegen einen positiven Zusammenhang zwischen
produktbezogenen Einstellungen und Marktanteilen

Eine Verallgemeinerung dieser Ergebnisse ist jedoch nur eingeschränkt
möglich

Quelle: Kroeber-Riel/Weinberg 1999, S. 171ff.
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Einstellung

Konstrukt
(Theoretische Ebene)

Kognitive 
Merkmale

Einstellungs-
dimensionen

(Theoretische Ebene)

Konative
Merkmale

Affektive 
Merkmale

Antworten auf
Befragung

Art der Indikatoren
(Empirische Ebene)

Physiologische
Reaktionen

Beobachtetes
Verhalten

Wert

Skala
(Zahlen-

zuordnung)

0

1

2 

3 

4 

5 

Item1
Item2 
Item3

Einzelindikatoren
(Empirische
Variablen)

Probier-
verhalten
Kauf
...

Psycho-
galvanische
Reaktion
...
...

Konzeptualisierung und Operationalisierung
des Konstruktes Einstellung

Quelle: in Anlehnung an Kroeber-Riel, W., Weinberg, P. 1999 
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VW ist ... zuverlässig 
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Kommunikation Volkswagen -
Schwerpunkt Zuverlässigkeit

1963 1965

Spot Schneepflug
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Kommunikation Volkswagen -
Schwerpunkt Zuverlässigkeit

1978 1979 1979
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Kommunikation Volkswagen -
Schwerpunkt Zuverlässigkeit

1978 1978
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Emotion
+ Interpretation

Motiv
+ Zielorientierung

Einstellung (Images)
+ Objektorientierung

Wert
+ Integration

Lebensstil (Persönlichkeit)

+ andere persönliche Merkmale

Quelle: in Anlehnung an Trommsdorff 2002, S. 35

Modell der kognitiven Anreicherung
nach Trommsdorf

Anreicherung:

Wissen
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Werttheoretische Grundlagen

Ein Wert ist ein konsistentes System von Einstellungen 
(eine „Über-Einstellung“) mit normativer Verbindlichkeit

Werte geben als Sinnbilder des Wünschenswerten Auskunft über 
wichtige Grundhaltungen von Käufern (Konsumenten)

Quelle: nach Kroeber-Riel/Weinberg 1999, S. 141ff., Trommsdorff 1998, S. 174f.

Als wesentliche Determinante von Werten gelten soziale Einheiten
(Kultur, soziale Schicht) 
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Spot VW Golf „Summertime“

Werte in der VW-Kommunikation

Spot VW Touareg „Danke, Mann.“

Spot VW Touareg
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Werte in der VW-Kommunikation

Spot VW Golf „Karma“
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AktiviertheitK
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Emotion
+ Interpretation

Motiv
+ Zielorientierung

Einstellung (Images)
+ Objektorientierung

Wert
+ Integration

Lebensstil (Persönlichkeit)

+ andere persönliche Merkmale

Quelle: in Anlehnung an Trommsdorff 2002, S. 35

Modell der kognitiven Anreicherung
nach Trommsdorf

Anreicherung:

Wissen
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Das Lebensstil-Konstrukt

Definition:

Kombination typischer Verhaltensmuster einer Person oder
Personengruppe

setzt an der Persönlichkeit eines Menschen an (Kontakt-
fähigkeit, Selbstständigkeit, Ehrgeiz, Risikobereitschaft etc.)

Elemente des Lebensstils:   

• Merkmale beobachtbaren Verhaltens (Freizeitverhalten, 
Gewohnheiten etc.)

• psychische Variablen (Werte, allgemeine Einstellungen, 
Meinungen etc.)
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Messung des Lebensstils

Beobachtungen

Hypothese: Persönlichkeit und Lebensstil schlagen sich in konsumierten 
Produkten nieder.

Erfassung aller ver- und gebrauchten Produkte und Rückschluss
auf den Lebensstil
Hypothese zweifelhaft, Ableitung des Lebensstils schwer objektivierbar

Befragungen

A = beobachtbare Aktivitäten (z.B. in den Bereichen Freizeit, Arbeit, 
Einkauf)

I  = emotional geprägte Interessen (bezüglich Familie, Beruf, Heim, Essen)
O = kognitiv geprägte Meinungen (Opinions, z.B. über sich selbst,

Politik, Gesellschaft, Erziehung, Natur)

Erfassung anhand A-I-O-Variablen (Wells/Tigert 1971):

Ermittlung aller Komponenten über verschiedene Befragungstechniken
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(Quelle: Volkswagen AG, Burda TdW Intermedia 1999/2000)

Die sozialen Milieus in Deutschland (im Jahr 1999)

Soziale Lage

Oberschicht
Obere

Mittelschicht

Mittlere
Mittelschicht

Untere
Mittelschicht

Unterschicht

Grund-
orien-
tierung

Konservative
Grund-

orientierung
"Bewahren"

Materielle Grundorientierung
Status / Besitz

"Haben"
Konsum

"Verbrauchen"

Hedonismus
"Genießen 

und Erleben"

Post-
materialismus

"Sein"

Postmo-
dernismus

"Empfinden"

Konservativ-
technokratisches 
Milieu (10,3%)

Klein-
bürgerliches 
Milieu (14,3%)

Traditionelles 
Arbeitermilieu
(4,5%)

Traditionsloses 
Arbeitermilieu (11,4%)

Aufstiegs-
orientiertes 
Milieu (18,1%)

Modernes 
Bürgerliches 
Milieu (7,7%)

Moderne 
Arbeitnehmer 
(7,6%)

Liberales 
Milieu (10,6%)

Postmodernes 
Milieu (4,7%)

Hedonistisches 
Milieu (10,8%)
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Nr. Soziales Milieu Konkretisierung bei PKW`s …..
1. Konservativ-technokratisches Mil. Höchste Ansprüche, Sicherheit

2. Kleinbürgerliches Milieu Wirtschaftlichkeit, Gebrauchsnutzen

3. Traditionelles Arbeitermilieu Wirtschaftlichkeit, Bequemlichkeit

4. Traditionsloses Arbeitermilieu Wirtschaftlichkeit

5. Aufstiegsorientiertes Milieu Status, Styling, Prestige

6. Modernes Bürgerliches Milieu Familienfreundlichkeit, Freizeitwert

7. Moderne Arbeitnehmer Funktionalität

8. Liberales Milieu Durchdachtes Design, keine Übertreibung

9. Postmodernes Milieu Originalität, Authentizität, Expressivität

10. Hedonistisches Milieu Fun, Escapismus, starke Reize

Relevanz sozialer Milieus im Automobilmarkt
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4. Käuferverhalten und Marktsegmentierung

4.1 Systematisierung und Erklärung von Kaufentscheidungen

4.2 Modell der kognitiven Anreicherung nach Trommsdorff

4.3 Marktsegmentierung

4.31 Erfassung und Bearbeitung von Marktsegmenten

4.32 Grenzen der Marktsegmentierung  
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Marktsegmentierung

Informationsseite:
Markterfassung

Erklärungs-
modelle des
Käuferver-

haltens

Informations-
gewinnung

Informations-
verarbeitung

Komponenten der Marktsegmentierung

Auswahl von
Segmenten

Segment-
spezifischer
Einsatz der
Marketing-
instrumente

Aktionsseite:
Marktbearbeitung

Marktsegmentierung i.e.S.

Marktsegmentierung i.w.S.
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Anforderungen an die Kriterien zur 
Markterfassung (Segmentierungskriterien)

MessbarkeitErreichbarkeit

Handlungs-
bezug
für das

Marketing

Zeitliche 
Stabilität

Kaufverhaltensrelevanz

Wirtschaftlichkeit
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Kriterien zur Markterfassung

Kriterien zur Markterfassung

Verhaltens-
orientierte
Merkmale

Psycho-
graphische
Merkmale

Soziodemo-
graphische
Merkmale

Geo-
graphische
Merkmale
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1 2 3 4
EinstellungsmerkmalEinstellungsmerkmal

Auto gibt Gefühl von Unabhängigkeit und Freiheit

Auto ist Mittel zum Ausdruck von Persönlichkeit 
und Individualität

ist eher Fortbewegungsmittel

Auto sollte besonders fortschrittlich sein

Auto sollte gesellschaftliche Stellung zum Aus-
druck bringen

Schöne Autos sehe ich mir gerne an

Ich fahre gerne schnell

Ich wähle das billigste Modell, das meinen 
Bedürfnissen entspricht

Mir gefallen Autos mit außergewöhnlichem Styling

Auto sollte so komfortabel wie ein Wohnzimmer sein

Der indifferente (kompromiß-
bereite) Autofahrer (32,3%)

stimme 
voll zu

stimme über-
haupt nicht zu

Der pragmatische Autofahrer (20,9%)

Marktsegmentierung auf Basis von Einstellungen 
Beispiel: Spanischer Automobilmarkt

Der komfort-ästhetische
Autofahrer (26,4%)

Der leidenschaftlich 
emotionale Autofahrer (20,3%)
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Lebensstilsegmentierung
Beispiel: Die Marke BMW

Oberschicht

Obere
Mittelschicht

Mittlere
Mittelschicht

Untere
Mittelschicht

Unterschicht

Konservative
Grund-

orientierung
"Bewahren"

Materielle Grundorientierung

Status / Besitz
"Haben"

Konsum
"Verbrauchen"

Hedonismus
"Genießen 

und Erleben"

Post-
materialismus

"Sein"

Postmo -
dernismus

"Empfinden"

Quelle: ADAC-Motorwelt, SIGMA 1999, in: W&V 21/99, S. 72f.
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Marktsegmentierung auf Basis des Nutzens
(benefit segmentation)

Der Nutzen ist im Marketing der Grad der Befriedigung von Bedürfnissen,
den ein Wirtschaftsgut beim Verwender erbringt. 

Für den Nutzen eines Gutes sind zum einen die subjektiven Bedürfnisse
und zum anderen die Knappheit relevant.

Bruttonutzen versus Nettonutzen sind zu differenzieren

Der von den Nachfragern empfundene Nutzen gilt als zentrale
Begründung für die Existenz unterschiedlicher Marktsegmente.
Methodik: Conjoint Measurement

Der von den Nachfragern empfundene Nutzen gilt als zentrale
Begründung für die Existenz unterschiedlicher Marktsegmente.
Methodik: Conjoint Measurement
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Segmentierung auf Basis des Nutzens
Beispiel:  Bahnreise

Reisezeit-
aufwand

Sozialer
NutzenPreisService AusstattungMeta-

kriterien

Modul-
kriterien

• Taktfrequenz
• Verbindung
• Verspätung
• Reisege-

schwindigkeit
• Anbindung an

den ÖPNV

Reisezeit-
aufwand

• Sauberkeit

• Betreuung

• Verpflegung

• Sicherheits-
kräfte

Service Ausstattung

• Sitzkomfort
• Unterhaltungs-

angebot
• Gepäckauf-

bewahrung
• Arbeitsmög-

lichkeit
• Spezialabteile

• Verbrauchs-
materialien

• Bahntechnologie
• Abfallentsorgung
• Berücksichtigung

der Interessen
Behinderter

Sozialer
Nutzen

Quelle: In enger Anlehnung an Perrey 1998
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Preis-
sensible

(51%)

Komfort-
orientierte
(18%)

Reisezeit-
minimierer

(31%)
Taktfrequenz                      7 %

Verbindung                      21 %

Verspätung                      12  %

Reisegeschwindigkeit     18  %

Anbindung an den
öffentlichen Nahverkehr    6 %

Reisezeit-
aufwand 64 %

Zentrale
Nutzenbeiträge

Sauberkeit                        12 %

Betreuung                        10 %

Verpflegung                     20 %

Sicherheitskräfte               3  %

Service     45%

Sitzkomfort                        8  %

Unterhaltungsangebot      4  %

Gepäckaufbewahrung       4  %

Arbeitsmöglichkeit
am Sitzplatz                       3  %

Spezialabteile                    6 %

Ausstattung 25 %

Zentrale 
Nutzenbeiträge

Preis     61 %
Zentraler Nutzenbeitrag

Segmentierung auf Basis des Nutzens
Beispiel:  Bahnreise

Quelle: In enger Anlehnung an Perrey 1998
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4. Käuferverhalten und Marktsegmentierung

4.1 Systematisierung und Erklärung von Kaufentscheidungen

4.2 Modell der kognitiven Anreicherung nach Trommsdorff

4.3 Marktsegmentierung

4.31 Erfassung und Bearbeitung von Marktsegmenten

4.32 Grenzen der Marktsegmentierung  
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Grenzen der Marktsegmentierung

Bruttogewinn,
Nettogewinn,
Marketingkosten

Segmentierungsintensität SI
(Anzahl bearbeiteter Segmente)

Bruttogewinn

Marketingkosten

Nettogewinn

SI Opt.1 n
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