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1 Problemstellung 

Die Fragen nach dem relevanten Markt, den wichtigsten Kunden, den dominierenden Wett-

bewerbern sowie den mit den eigenen, in sehr engen Konkurrenzbeziehungen stehenden Pro-

dukten angemessen beantworten zu können, stellt für die Unternehmen in der Praxis eine be-

deutende Schwierigkeit dar. 

Um diese Fragen zufrieden stellend beantworten zu können, ist die Abgrenzung und Defini-

tion relevanter Marktsegmente im Kontext des gesamten Marktes unabdingbar. Denn erst die 

Unterteilung des Gesamtmarktes in überschaubare und analysierbare Teilmärkte ermöglicht 

einen  umfassenden Einblick in die komplexen Beziehungen zwischen Anbietern, Nachfra-

gern und Produkten. Ein mangelhaftes Verständnis des Marktgeschehens hat häufig weit rei-

chende Fehlentwicklungen beim Unternehmen zur Konsequenz: So wird am Markt vorbei 

produziert, da Verhaltensänderungen der Konsumenten übersehen oder Produktentwicklungen 

der Wettbewerber versäumt bzw. falsch beurteilt werden.  

Insbesondere vor dem Hintergrund stagnierender oder schrumpfender Märkte, zunehmender 

Globalisierung und Internationalisierung zeigt sich, dass nur eine langfristige, konsequent am 

relevanten Absatzmarkt ausgerichtete Unternehmenspolitik erfolgreich sein kann. Dies gilt 

auch für die Automobilindustrie. Eine große Herausforderung stellen dabei vor allem die 

Globalisierung und Internationalisierung mit neuen Anbietern und Wettbewerbsprodukten 

dar, welche die für die Märkte der westlichen Industrienationen typischen Angebotsüberhänge 

weiter ausbauen und somit zu einem aggressiven Verdrängungswettbewerb und Kampf um 

Marktanteile führen. 

Im Zuge des Wandels von einer status- zu einer lifestyleorientierten Gesellschaft, in der das 

Automobil zunehmend seine Rolle als Prestigeobjekt verliert und stattdessen der persönlichen 

Differenzierung und dem Ausdruck des individuellen Lebensstils dient (Niederländer 2000,        

S. 16f.), haben die Automobilhersteller ihr klassisches Produktangebot um neue Fahrzeug-

konzepte erweitert. Da es den Herstellern zudem aufgrund produktionstechnischer Gegeben-

heiten möglich ist, eine Vielzahl von Modellen zu entwickeln, können immer kleinere Markt-

nischen genutzt werden, wodurch es zu einer herstellerseitig forcierten, immer stärkeren 

Fragmentierung des Automobilmarktes kommt. Zudem werden künstlich neue Segmente mit 

dem Ziel der möglichst umfassenden Befriedigung der Konsumentenbedürfnisse geschaffen. 


