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1   Erhöhung des «Return on Marketing»

Eine der wenigen direkten Möglichkeiten, den ROI 

von Marketingausgaben markant zu verbessern und 

profitabel zu wachsen, ist die innovative Segmentie-

rung der Kundenbasis und die Fokussierung der Mar-

keting- und Vertriebsprogramme auf attraktive Kun-

den.

Die Praxis zeigt, dass die Fokussierung von Marke-

tingprogrammen auf attraktive Kundensegmente 

ein Verbesserungspotenzial von bis zu 400% gegen-

über ‹business as usual› birgt. Nicht selten ist eine in-

novative Segmentierung auch Grundlage für eine 

erfolgreiche Neuausrichtung des Produkt- und Leis-

tungsangebotes oder des Geschäftsmodells. Segmen-

tierung ist die hohe Schule des Marketings.

Erfolgreiche Segmentierungen richten sich an min-

destens zwei Dimensionen aus: Kundenwert und 

Kundenbedürfnisse. Damit rücken folgende Frage-

stellungen ins Zentrum der Marketingarbeit:

  �Welche Kunden haben einen hohen Wert für das 

eigene Unternehmen und sichern profitables 

Wachstum, wenn man die Marketing- und Ver-

triebsaktivitäten stärker auf diese Kunden aus-

richtet?

  �Wie lassen sich attraktive Kunden nach grundle-

genden Motivationen für Kaufverhalten oder Pro-

duktnutzung differenzieren bzw. segmentieren?

  �Wie können die Kenntnis der Motive für Kauf- 

bzw. Nutzungsverhalten und daraus abgeleitete 

Kundensegmente genutzt werden, um in attrak-

tiven Segmenten den Anforderungen der Kunden 

besser zu entsprechen als die Mitbewerber und 

damit einen höheren Anteil an den Ausgaben der 

Kunden zu erzielen?

Wichtige Fragestellungen, die präzise Antworten 

verlangen. Die operative Nutzung einer Segmentie-

rung von Kunden nach Bedürfnissen, Einstellungen 

und Verhaltenspräferenzen, den grundlegenden 

Motivationen für Kaufverhalten, ist bislang ein pro-

blematisches Unterfangen:

  �Bedürfnis- oder Einstellungsdimensionen von tra-

ditionellen Kundensegmentierungen sind selten 

an der produktspezifischen Markenwahl oder der 

Nutzung einer Produktkategorie ausgerichtet, 

sondern an allgemeinen Einstellungen zum Leben 

und Lebensstil (z. B. Sinus-Milieus oder PKS).

  �Es gibt keine Möglichkeit die Segmentstruktur in 

präzise CRM-Programme umzusetzen, da eine 1:1-

Zuordnung von Kunden zu Segmenten in der Pra-

xis ohne Typingwerkzeuge nicht möglich ist. Die 

notwendige Grundlage für Typingwerkzeuge ist 

eine trennscharfe Segmentierung, die oft nicht er-

zielt wird, sowie die Ausrichtung der Segmentie-

rung an den Bedürfnissen, Einstellungen und dem 

Kaufverhalten von Kunden für eine spezifische 

Produktkategorie; nur dann kann die Segmentie-

rung über Kaufverhaltensdaten ins Data-Ware-

house abgebildet werden.
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Das nutzenorientierte Segmentierungssystem von 

GfK Trustmark bietet eine innovative Lösung für die-

se Problematik:

  �hochauflösende, trennscharfe Segmentierung der 

Kunden nach den wichtigsten Motivationen für 

Kaufverhalten,

  �Typingwerkzeuge, um einzelne Kunden den 	

definierten Segmenten zuordnen zu können,

  �systematischer Prozess zur Ausrichtung des Marke- 

ting-Mix auf einzelne Zielkunden-Segmente sowie

  �Pilotierung und Validierung der segmentorien-

tierten Marketing- und Vertriebsprogramme.

Damit legt GfK Trustmark das Fundament für das 

strategische Verständnis und die analytische Schärfe, 

die notwendig sind, um eine erfolgreiche Marke-

tingstrategie zu entwickeln, zu testen und konti- 

nuierlich zu verfeinern. Den Kern unserer praxiser-

probten Methoden, die darauf zielen, die Effektivität 

von Marketing und Vertrieb markant zu erhöhen, 

bildet das segmentorientierte Marketingsystem.

Es kann auf die Anforderungen unterschiedlichster 

Branchen adaptiert werden. Der Zuschnitt des Seg-

mentierungssystems, das aus Konzepten, Methoden 

und Softwarelösungen zur Entwicklung und Imple-

mentierung effektiver Marketingstrategien besteht, 

gliedert sich in drei Phasen: 

Abbildung 1: Das Dreiphasenmodell

2.1

Entwicklung und Validierung
einer nutzenorientierten
Segmentierung

2.2

Entwicklung segment-
spezifischer Marketing- und
Vertriebskonzepte sowie
Pilotierung

2.3

Optimierung, Tracking
und Implementierung

Segmentstruktur

Segmentprofile

Typingwerkzeuge

Validierung und Backtests

Segmentspezifische
Marketing-Strategie-Blueprints

Rapid-Cycle-Testing

Kampagnenoptimierung

Kommunikationsoptimierung

Implementierung der Typing-
werkzeuge in den Kanälen

Integration der Segmentierung
in ein DWH

Entwicklung von Online-
Verkaufswerkzeugen etc.
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2.1.1 Segmentstruktur
Um ein ganzheitliches Verständnis der komplexen 

Einstellungs- und Denkstrukturen  von Kunden zu er-

halten, die den Kauf von Produkten oder die Nut-

zung von Dienstleistungen beeinflussen, sammeln 

und strukturieren wir Daten nach folgendem Grund-

raster (Abbildung 2):

Die Segmente werden durch die grundlegenden Mo-

tivationen für Kauf- und Nutzungsverhalten der Kun-

den gebildet: ihre rationalen und emotionalen Be-

dürfnisse, ihre Einstellungen und ihre Präferenzen in 

Bezug auf Kauf- und Nutzungsverhalten. Die Seg-

2   Ein herausragendes Konzept

mentstruktur wird für eine spezifische Produktkate-

gorie auf der Grundlage einer Kundenerhebung ent-

wickelt. Für die Gewinnung der nutzenorientierten 

Segmente werden ‹state of the art›-Segmentierungs-

algorithmen eingesetzt, die in Zusammenarbeit mit 

Professoren an den Universitäten Wharton und Prince- 

ton entwickelt wurden.

Segmente werden simultan nach skalierten und ka-

tegoriellen Daten über alle drei Dimensionen – Be-

dürfnisse, Einstellungen und Verhalten – gebildet. Es 

2.1 Entwicklung und Validierung einer nutzenorientierten Segmentierung

Abbildung 2

Einstellungen
Was sind die Einstellungen 
und Überzeugungen, die das 
Kaufverhalten prägen?

Bedürfnisse
Was sind die grundlegenden 
rationalen und emotionalen 
Erwartungen, die durch 
die Eigenschaften und die 
Positionierung eines 
Produktes bedient werden?

Verhalten
Was sind die messbaren Aktivitäten bzw. 
Verhaltenspräferenzen, die das Kaufverhalten 
der Kunden charakterisieren?
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Abbildung 3: Nutzenorientierte Kundensegmente im Private Banking 

entstehen Kundensegmente mit hoher Auflösung 

und Trennschärfe.

Abbildung 3 zeigt ein Anschauungsbeispiel aus dem 

Bereich der Finanzdienstleistungen. Kunden im Pri-

vate Banking können nutzenorientierten Segmenten 

zugeordnet werden, die sich klar hinsichtlich Vermö-

gensplanung, Risikobereitschaft, finanzieller Sicher-

heit, Entscheidungsverhalten, Preissensitivität, Ver-

trauen gegenüber Banken, Wunsch nach Bera- 

tungsleistung, Einstellung zum Kundenberater etc. 

unterscheiden.

2.1.2 Segmentprofile
Auf der Grundlage der in die Segmentierung einbe-

zogenen Kundenmerkmale (aktive Variablen) und 

zusätzlicher Kundendaten aus dem Data-Warehouse 

werden detaillierte Kundenprofile für jedes nutzen-

orientiert definierte Kundensegment erstellt. Spezi-

elle Themen wie beispielsweise die Beurteilung von 

Werbekampagnen, die Wahrnehmung von Mitbe-

werbermarken oder die Vorbereitung von Kaufent-

scheidungen werden durch segmentspezifische, qua-

litative Forschung, beispielsweise Fokusgruppen mit 

Kunden eines Segments, erfasst. Ergebnis ist eine ge-

naue Kenntnis von Motivationen, Denkprozessen 

und Verhaltensweisen der Kunden in Bezug auf den 

Kauf oder die Nutzung von Produkten, spezifisch für 

jedes identifizierte Kundensegment.

Kundenbasis

Aktueller 
Anlagekunde

Kein aktueller
Anlagekunde

Aktive
Investoren

42 %

Segment X
8 %

Risikoaverse
periodische investoren

32 %

Segment Y
18 %

Selbstbewusste
Vermögensmanager

30 %

Technophobe
Finanzplaner

12 %
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2.1.3 Typingwerkzeuge 
Nach Segmentierung und Profilierung der Kunden 

entwickeln wir Typingwerkzeuge, um eine exakte 

1:1-Zuordnung von Kunden zu den nutzenorientiert 

definierten Segmenten zu erzielen. 

Für Kundeninteraktionen in Form von Outbound- 

oder Inbound-Telemarketing, Websites, persönlichen 

Verkaufsgesprächen etc. entwickeln wir ‹Echtzeit›-

Typingwerkzeuge. Diese Werkzeuge arbeiten mit 6 

bis 10 Fragen; mit Hilfe der Antworten auf diese Fra-

gen und einem Scoringalgorithmus wird der Kunde 

dem entsprechenden Segment zugeordnet. ‹Echt-

zeit›-Typingwerkzeuge helfen, das entsprechende 

Segment eines Kunden oder Interessenten mit  75 bis 

85% Wahrscheinlichkeit korrekt zu erkennen.

Für Marketingaktivitäten, in denen ein Dialog mit 

dem Kunden nicht möglich ist – beispielsweise für Di-

rect Mails – entwickeln wir Extrapolationswerkzeuge, 

mit deren Hilfe wir die Segmente auf die Kunden-

daten abbilden. Extrapolationswerkzeuge werden 

unter Verwendung von statistischen Prognosemo-

dellen auf der Grundlage der im Data-Warehouse 

vorliegenden Kundendaten entwickelt. Da wir einzel-

ne Kunden nicht zu ihren Bedürfnissen, Einstellungen 

und Verhaltenspräferenzen befragen, sondern den 

entsprechenden nutzenorietnierten Kundensegmen-

ten auf der Basis verfügbarer Daten aus dem Data-

Warehouse (vorwiegend Produktnutzungsdaten) er-

mitteln, erzielen wir eine geringere Genauigkeit als 

bei ‹Echtzeit›-Typingwerkzeugen.

Abbildung 4: Power-Questions

Telefon

Filiale

E-Mail

Briefpost

Test der Angebotspakete

und ‹Value Proposition›

Segmentspezifische

Behandlung der Kunden

Power-

Questions

Scoring
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Auch die Entwicklung von Kombinationswerkzeu-

gen kann sinnvoll sein, um die Bestimmung des ent-

sprechenden Kundensegmentes für einen einzelnen 

Kunden zunächst mit Hilfe eines Extrapolationswerk-

zeuges vorzunehmen und zusätzlich mit wenigen 

Power-Questions zu präzisieren. 

Typingwerkzeuge spielen eine wichtige Rolle bei der 

Verbesserung der Geschäftergebnisse pro Marketing-

initiative. Sie helfen nicht nur, Kunden bzw. Interes-

senten segmentspezifisch anzusprechen, sondern 

auch Kundensegmente zu identifizieren, die auf ein 

bestimmtes Produkt- bzw. Leistungsangebot besser 

reagieren, und so durch Fokussierung einer Kampag-

ne auf die Bedürfnisse dieser Segmente den ROI von 

Marketingprogrammen zu erhöhen.

2.1.4 Validierung und Backtests
Die Validierung der Segmentstruktur ist ein wich-

tiger Schritt in der Entwicklung eines nutzenorien-

tierten Segmentierungssystems. Backtests von Kam-

pagnen, die in der Vergangenheit durchgeführt 

wurden, erlauben es am einfachsten, zu bestimmen, 

wie sich die entwickelten, nutzenorientiert defi-

nierten Segmente nach Profitabilität, Antwortraten 

und Risiko unterscheiden. Klienten sind oft über-

rascht zu sehen, dass einzelne Segmente 6- bis 10-

mal profitabler auf eine Marketingaktivität reagie-

ren als andere Segmente.
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2.2.1 �Entwicklung segmentspezifischer 
Marketing-Strategy-Blueprints 

Auf der Grundlage der Kundenprofile der einzelnen 

Segmente bzw. der genauen Kenntnis der Bedürf-

nisse, Einstellungen und Verhaltenspräferenzen von 

Kunden werden Marketingstrategien für die einzel-

nen Kundensegmente entwickelt. Strategy-Blue-

prints enthalten die wichtigsten Informationen für 

segmentspezifische Marketing- und Vertriebspro-

gramme, u. a.:

  Treiber und Barrieren des Kaufverhaltens

  Positionierung

  Produktversprechen

  ‹Reasons to believe›

  Erwartete Kauf- bzw. Nutzungserfahrung

  Konsequenzen für das Marketing

  Chancen und Risiken

  Ausrichtung des Marketing-Mix

  Ausrichtung der Verkaufskanäle

  Segmentspezifische Angebote und Aktionen

Die Strategy-Blueprints definieren somit die optima-

le praktische Umsetzung der Erkenntnisse aus der 

Segmentierung der Kundenbasis.

Auf der Grundlage der Marketing-Strategy-Blue-

prints werden die Produkt-, Verkaufs- und Kommuni-

kationsprogramme für ausgewählte Zielkundenseg-

mente überarbeitet, wenn nötig aber auch grund- 

legend umgestaltet. Für gewöhnlich greift man auf 

das bestehende Produktangebot zurück, bildet neue 

Kombinationen bestehender Produktelemente und 

entwickelt mit den besten Vertriebsleuten neue seg-

mentspezifische Angebote, Bündel aus Produkten, 

Botschaften und Zusatznutzen.

Produkte, Botschaften und Angebotskombinationen 

werden vor der Übernahme in den laufenden Ver-

trieb getestet und optimiert, um eine hohe Akzep-

tanz bei den Kunden zu gewährleisten.

2.2 Entwicklung segmentspezifischer Marketingkonzepte und Pilotierung

Abbildung 5

Segment Botschaft Angebot Vertriebskandal Kontaktfrequenz

Segment 1

Segment 2

Segment 3

Segment n
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2.2.2 Rapid-Cycle-Testing
Um das Angebot für Kunden segmentspezifisch zu 

optimieren, setzen wir im Call-Center-Bereich ein 

neues Testkonzept – das Rapid-Cycle-Testing – ein: 

Eine kleine Gruppe von Telemarketing-Spezialisten 

führt über einen begrenzten Zeitraum von vier bis 

sechs Wochen nach einem festgelegten Testschema 

Dialoge mit Kunden ausgewählter Segmente durch, 

um die entwickelten Angebotskonzepte zu testen 

und kontinuierlich zu optimieren. Die Kundendialo-

ge werden ausgewertet und für die Optimierungs-

entscheidungen genutzt. Das Ergebnis sind optimale 

Scripts und auf die Segmente massgeschneiderte und 

optimierte Bündel aus Angebot, Botschaft und Zu-

satznutzen, die in den laufenden Betrieb übernom-

men werden.

2.2.3 �Kampagnen- und Kommunikations- 
optimierung

Für das Direct Marketing setzen wir einen Mix quali-

tativer und quantitativer Analysen ein. Wir arbeiten 

mit Ihrer Werbeagentur zusammen, um segmentspe-

zifische Kommunikations- bzw. Kreativstrategien zu 

entwickeln, wir setzen Tiefeninterviews und Fokus-

gruppen ein, um mit Kunden spezifischer Segmente 

die ‹hot buttons› und Barrieren für die Produktnut-

zung zu identifizieren. In einem zweiten Schritt tes-

ten wir mit Hilfe quantitativer Analysen alternative 

Kreativkonzepte auf Sympathie, Vertrauen, Offen-

heit, Interesse (auch an zusätzlichen Informationen) 

und Kaufneigung.  Für TV-, Radio-, Print- oder On-

line-Werbekampagnen analysieren wir die Profile 

der Kunden ausgewählter Zielkundensegmente nach 

Informations- und Medienverhalten, um die meist 

demographisch orientierten Mediapläne auf seg-

mentorientierte Mediapläne anzupassen und Streu-

verluste zu minimieren.

Infolge der segmentspezifischen Konzeption einer 

Kampagne, des rigorosen Testens von Alternativen 

und der systematischen Optimierung von Inhalten 

und Kundenansprache werden Verbesserungen der 

Effektivität bzw. des ROI von Marketingaktionen er-

zielt, die um 100 bis 400% über ‹business as usual› 

liegen. Dasselbe gilt für die Kommunikationsopti-

mierung. Hier ist vor allem auch zu berücksichtigen, 

dass durch die Entscheidung, die Kommunikation 

auf  bestimmte Segmente mit attraktiven Kunden 

zu fokussieren, Streuverluste vermieden werden, 

die bei 30% der geplanten Werbeausgaben liegen 

können.
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Abbbildung 6: Kundenanspruch via Website

2.3 �Optimierung, Tracking und 
Implementierung

Segmentspezifische Testkampagnen sind typischer-

weise der erste Schritt, bei dem unsere Klienten das 

enorme Potenzial erkennen, das in einem segment-

orientierten Marketing steckt. Nach Fertigstellung 

der ersten Pilottests unterstützen wir unsere Klienten 

bei der Ausrollung und Optimierung der segmentori-

entierten Marketingaktivitäten. 

Wir geben Unterstützung bei der Implementierung 

der Typingwerkzeuge über die Vertriebskanäle (Tele-

fon, Direct Mail, Web, Kundenbetreuer etc.), wir ent-

wickeln massgeschneiderte Online-Produktempfeh-

lungstools, wir massschneidern segmentspezifische 

Gesprächsleitfäden für den Aussendienst, wir helfen 

bei der Integration der Segmente in die ‹backend›-

Kundendatenbanken oder analysieren die Preissensi-

tivität der Kunden gegenüber neuen segmentspezi-

fischen Produktentwicklungen mit Hilfe von Con- 

joint-Analysen.

Über die Datenanalyse und Technologie hinaus coa-

chen wir den Institutionalisierungsprozess des seg-

mentorientierten Marketings mit dem Ziel, segment-

orientiertes Marketing tief in der Marketing-DNA 

des Unternehmens zu verankern.

Kundenkontakt Typisierung der Kunden mit Personalisierte Ansprache, 
 Hilfe der Power-Questions Produkte und Angebote
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3   �Vorteile einer nutzenorientierten Segmentierung

1. �Jedes definierte Zielkundensegment wird durch ei-

nen multidimensionalen Analyseprozess auf der 

Grundlage von Bedürfnissen, Einstellungen und 

Kaufverhalten für eine spezifische Produktkatego-

rie definiert. Zielkundensegmente werden damit 

auf der Basis der grundlegenden Motivationen für 

den Kauf und die Nutzung einer Produktkategorie 

und damit auf den wichtigsten Treibern der Pro-

duktnutzung bzw. des Kaufverhaltens gebildet.

2. �Jeder Kunde oder Interessent kann präzise (mit ei-

ner Genauigkeit von 75 bis 85%) unter Verwen-

dung von 6 bis 10 Power-Questions einem Zielkun-

densegment zugeordnet werden. Damit ergibt 

sich der Vorteil einer einfach zu realisierenden, kos-

teneffektiven Operationalisierung der nutzenori-

entierten Segmentierung für das tägliche Ge-

schäft. Liegen im Data-Warehouse viele kaufver- 

haltensrelevante Daten über Kunden vor, ist die 

Chance gross, dass die Segmentierung auf alle 

Kundendaten abgebildet werden kann. Das be-

deutet, dass für jeden Kunden die Zugehörigkeit 

zu einem nutzenorientierten Segment bestimmt 

werden kann.

3. �Die Kampagneninhalte (Produkte, Botschaften, 

Angebote und Verkaufskanäle) werden auf die 

Treiber der Produktwahl und der Produktnutzung 

zugeschnitten. Unsere Praxisbeispiele zeigen, dass 

damit der ROI von Direct-Marketing-Kampagnen 

um 100 bis 400% gesteigert werden kann.

4. �Durch die Verwendung von Online- oder Tele-

fonkanälen kann ein breiter Bereich von Produkt-, 

Botschafts- und Angebotsbündeln schnell und rigo-

ros getestet werden. Die definierten Zielkunden-

segmente sind stabile Segmente von Kunden mit 

homogenen Treibern des Kauf- und Nutzungsver-

haltens von Produkten, sodass erfolgreiche Test-

zellen zu erfolgreichen Kampagnen ausgerollt 

werden können. 
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5. �Im Aussendienst kann auf breiter Fläche ‹Best Prac-

tice› angewendet werden, da das Typingwerkzeug 

jedem Aussendienstmitarbeiter die Möglichkeit 

gibt, die grundlegenden Motivationen, Bedürf-

nisse, Einstellungen und Verhaltenspräferenzen 

eines jeden Zielkunden zuverlässig zu erkennen. 

Die Beratungs- und Betreuungskonzepte können 

dabei mit den besten Aussendienstmitarbeitern 

erarbeitet und anschliessend über den gesamten 

Aussendienst ausgerollt werden.

Unsere Lösung für eine Segmentierung von Kun-

den nach rationalen und emotionalen Bedürfnis-

sen, Einstellungen und Verhaltenspräferenzen ist 

eine integrative Gesamtlösung. Sie umfasst:

  �Segmentierung auf der Basis grundlegender 

Motivationen für das Kauf- und Nutzungsver-

halten von Kunden für eine Produktkategorie

  �Präzise, aussagekräftige und direkt umsetzbare 

Segmentprofile

  �Eindeutige, segmentspezifische Strategie-Blue-

prints für Marketing und Vertrieb

  �Testing der segmentspezifischen Marketingstra-

tegien

  �Typingwerkzeuge für die operative Umsetzung 

der segmentspezifischen Strategien 1-on-1

Das Ergebnis ist eine markante Erhöhung des  

‹Return on Marketing› je nach Umsetzungskonzept 

von 15 bis 400%.
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