
Zurzeit wird sehr viel getan, um den 
Kunden in den Mittelpunkt sämtlicher 
Unternehmensbemühungen zu stellen, 
eine Kundenbeziehung aufzubauen, zu
pflegen, zu intensivieren. Mit dem Ziel,
„just in time“ ein maßgeschneidertes
Angebot für jeden einzelnen (potenziellen)
Kunden zusammenzustellen, sammeln Un-
ternehmen eine Fülle von Informationen
über Käufer und Interessenten, speichern
diese Daten in immer komplexeren Syste-
men und versuchen auf ganz unterschied-
liche Weise, sie ihren Möglichkeiten ent-
sprechend auszuwerten. 

Aber trotz aller Datensammlung und 
-auswertung verliert ein durchschnitt-
liches Unternehmen jedes Jahr etwa ein
Drittel seiner Kunden – und ahnt gar nicht,
warum! Ebenso wenig verstehen die 
meisten Unternehmen die tatsächlichen
Kaufmotive und -hemmnisse ihrer Kun-
den, wissen fast gar nichts über deren 
individuelle Wertorientierungen und psy-

denansprache würden sich eröffnen, wenn
man diese adressbezogenen Zahlen, Da-
ten, Fakten mit den anonym erhobenen
Einstellungen und Wertorientierungen von
Personen zusammenführen könnte!

Das war im Frühjahr 2001 die ge-
meinsame Vision von AZ Bertelsmann 
Direct und TNS EMNID. Aus zwei Gründen
schien allen Beteiligten das von TNS
EMNID angebotene Instrument Semio-
metrie besonders geeignet für diese Ver-
knüpfung:
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Marktforschung
für das Direktmarketing
Maßgeschneiderte Kundeninformationen

durch SemioSelect

Immer stärker zeichnet sich im Marketing der Trend zur direkten Kunden-

ansprache ab. Im letzten Jahr stiegen die Direktmarketinginvestitionen deutscher

Unternehmen um sieben Prozent auf insgesamt 42,1 Milliarden DM. Gleich-

zeitig erhöhten sich die Investitionen in CRM-Systeme mit zweistelligen Wachs-

tumsraten. Auch für die Zukunft gehen die meisten Prognosen von weiterhin

steigenden Ausgaben in diesen Bereichen aus. 

Von Kirsten Schelte und 
Dr. Matthias Hunscher*

■ Bei dem Semiometrie-Panel von 
TNS EMNID handelt es sich um 
eine bevölkerungsrepräsentative 
Befragung von 4.300 Personen.

■ Diese werden einmal jährlich nach
ihren Grundeinstellungen und Wert-
orientierungen befragt, so dass man
eine psychografische Beschreibung
von Zielgruppen erhält. 

Bei der Verknüpfung der Semiome-
trie-Ergebnisse mit den Daten aus AZ DIAS
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Semiometrie

Zielgruppen lassen sich mit den

üblichen soziodemografischen

Merkmalen nur unzureichend be-

schreiben. Personen gleichen 

Alters, gleicher Schulbildung und

auch gleichen Einkommens können 

völlig unterschiedliche Einstellungen 

haben, was natürlich auch ihr Kauf- 

und Mediaverhalten beeinflusst. 

Ausgehend von der Annahme, dass Wer-

tevorstellungen und spezifische Grund-

haltungen von Menschen durch die Be-

urteilung von Begriffen abgebildet und

gemessen werden können, hat TNS 

EMNID ein bevölkerungsrepräsentatives

Panel mit 4.300 Teilnehmern etabliert,

die einmal jährlich insgesamt 210 aus-

gewählte Wörter (wie „Arbeit“, „träu-

men“, „wertvoll“, „Misstrauen“, „Aben-

teuer“) auf einer siebenstufigen Skala

von „sehr angenehm“ bis „sehr unange-

nehm“ bewerten. 

Um das Werteprofil einer Zielgruppe zu

ermitteln, untersucht man, welche Be-

griffe diese Gruppe im Vergleich zu einer

Referenzgruppe signifikant über- oder

unterbewertet. Die Ergebnisse werden

grafisch in einem so genannten semio-

metrischen Basismapping dargestellt.

Von einer Zielgruppe überbewertete

oder unterbewertete Wörter werden im

Mapping hervorgehoben. Die überbe-

werteten Wörter verkörpern die spezifi-

schen Wertevorstellungen der Zielgrup-

pe.

Verdichtet in einem so genannten semio-

metrischen Wertesteckbrief mit insge-

samt 13 Wertefeldern erfährt man, ob die

eigene Zielgruppe im Vergleich zu einer

Referenzgruppe zum Beispiel „erlebnis-

orientiert“ oder „familiär“ oder „kultur-

interessiert“ ist. 

Silver Market

Die ökonomisch interessante Zielgruppe

der junggebliebenen Alten/Senioren oder

die „Best Agers“, die „Golden Genera-

tion“.

Univariate/multivariate Statistik

In der Markt-, Media- und Sozialfor-

schung wird die Auswertung und Inter-

pretation der gewonnenen Informatio-

nen vor allem mit Hilfe unterschiedlicher

statistischer Verfahren durchgeführt.

In der univariaten Statistik wird eine ab-

hängige Variable betrachtet (Beispiel:

Betrachtung des monatlichen Nettoein-

kommens in Deutschland).

In der multivariaten Statistik werden 

mehrere Variablen gleichzeitig betrachtet

und es wird untersucht, ob es Zusammen-

hänge zwischen ihnen gibt (Beispiel: In-

wieweit ist die Höhe des Blutdrucks nicht

nur vom Zigarettenkonsum der befragten

Person abhängig, sondern auch von 

deren Alter, Geschlecht und Beruf?). Wir

setzen in der Marktforschung verschiede-

ne mathematische Analyseverfahren (z.B.

Regressionsanalysen, Clusteranalysen

etc.= multivariate Analysen) ein.

chologische Grundhaltungen. Diese jedoch
steuern tatsächlich das Konsumverhalten.

Für das Verständnis der Verbraucher-
bedürfnisse liefern Marktforschungsunter-
suchungen den wettbewerbsentscheiden-
den Vorteil. Durch solche Studien erhält
man fundierte und detaillierte Einblicke in
die Verbraucherseele und erfährt, welche
psychologischen Faktoren Menschen zu
einem bestimmten Verhalten bewegen
oder was sie davon abhält. Die Konzeption
von Marktforschungsstudien bietet sehr
viel Gestaltungsfreiraum zur Befriedigung
des aktuellen Forschungsinteresses. 

Weitgehend ungelöst ist aber die 
Herausforderung, die psychologischen
Einblicke aus Marktforschungsstudien mit
den in Markt- und Kundendatenbanken
gespeicherten Informationen zu verbin-
den, um ein ganzheitliches Bild des
Verbrauchers zu erhalten. Mit anderen 
Worten: Wie kann man die beiden 
Welten – Marktforschung und Database 
Management – zusammenbringen? 

Verknüpfung von Marktforschung
und Database Management für
ein ganzheitliches Marketing

Marktdatenbanken beinhalten je nach 
Anbieter mehrere Millionen Adressen von
Privathaushalten, die hauptsächlich für
das Direktmarketing eingesetzt werden.
So enthält beispielsweise die Marktdaten-
bank von AZ Bertelsmann Direct mehr als
34 Millionen Privatadressen plus mehrere
100 Millionen qualifizierende Informatio-
nen. Dabei reicht das Merkmalsspektrum
dieses 2001 neu geschaffenen Daten-, In-
formations- und Analysesystems AZ DIAS
(siehe Abb. auf Seite 22) 
■ von makrogeografischen Aus-

wertungen wie z.B. Ortsgrößen, 
Innenstädten und Ballungsräumen

■ über mikrogeografische Kaufkraft-
und Wohngebietstypologien, 
PKW-, Mail-Order- und Bebauungs-
strukturdaten 

■ bis hin zu Online-Nutzungsinfor-
mationen und personenbezogenen
Altersklassifikationen durch Vor-
namensanalyse.

Welche bislang ungeahnten Möglich-
keiten für eine typenspezifische Neukun-



ging es um die Frage, inwieweit sich die
Semiometrie-Wertefelder durch die in AZ
DIAS vorhandenen Consumer- und Markt-
informationen abbilden lassen. Hierzu 
waren umfangreiche Data Mining- und
Scoring-Prozesse nötig. 

Im ersten Schritt wurde für jeden 
Panelteilnehmer die Affinität zu den 13 
Wertefeldern in Form eines Summenscores
hinterlegt. Dieser Summenscore kann Werte
zwischen 0 und 100 annehmen: Je höher
der Wert, desto größer die Affinität. 

Für die anschließende Erstellung der
jeweiligen Profile musste für jedes der 13
Wertefelder ein separates Scoring-Verfah-
ren durchgeführt werden. Als Zielgruppe
wurden die 20 Prozent der Panelteilneh-
mer mit der höchsten Affinität zu dem je-
weiligen Wertefeld mit dem restlichen Pa-
nel (als Referenzgruppe) verglichen. Bei
der Entscheidung, den „Schnitt“ gerade
bei 20 Prozent zu machen, waren zwei
Aspekte ausschlaggebend: 
■ Die Zielgruppe, die in diesem Fall

eine Teilmenge der betrachteten 
Gesamtgruppe ist, muss hinreichend
klein sein, um trennscharfe Ergebnis-
se erzielen zu können.

■ Gleichzeitig muss die absolute An-
zahl der die Zielgruppe umfassenden
Panelteilnehmer eine Mindestgröße
besitzen, um mit der statistischen
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Analyse stabile Ergebnisse erzielen
zu können. 

Da das Panel bekanntlich 4.300 Teil-
nehmer umfasst, erschien uns die 20-Pro-
zent-Grenze optimal, um den beiden ge-
genläufigen Kriterien gerecht zu werden. 

Die 13 Scorekarten wurden mittels
univariater und multivariater Statistik in
Verbindung mit einem Entscheidungs-
baumverfahren generiert. Verwendet
wurden ausschließlich Merkmale, die in
AZ DIAS bzw. der AZ-Haushaltsdatei ent-
halten sind. In der Tat konnten deutliche
Abhängigkeiten zwischen den wertefeld-
beschreibenden AZ-Variablen und den
wertefeldspezifischen Summenscores von
TNS EMNID festgestellt werden. 

Mit anderen Worten: Die stark dif-
ferenzierten Scoreklassen-Ausprägungen
erlaubten eine qualifizierte Einschätzung
psychografischer Eigenschaften von Per-
sonen(-gruppen) anhand von nicht-
psychografischen Merkmalen.

Für die anschließende Validierung 
der 13 Wertefeld-Scorekarten wurden zwei 
voneinander unabhängige Prüfroutinen
durchgeführt. 

Im ersten Schritt wurde anhand von
Kreuztabellen und Vergleichsindizes auf
der rein quantitativen Ebene überprüft, in-
wieweit die einzelnen Prognosemodelle

tatsächlich die ursprüngliche Information
reproduzieren. Die Ergebnisse dieser Ana-
lysen waren für alle 13 Wertefeld-Score-
karten sehr gut und lagen deutlich über
den Vergleichswerten der Scorekarten, die
auf Basis von rein soziodemografisch an-
gereicherten Kundendatensätzen erstellt
werden.

Im zweiten Schritt wurden die 13 Wer-
tefeld-Scorekarten in das Semiometrie-
System zurückgespielt. Für jede Wertefeld-
Scorekarte wurde ein semiometrisches
Mapping erstellt, mit dem überprüft
werden konnte, inwieweit die Scorekarte
auch tatsächlich die entsprechende Werte-
charakteristik reproduziert.

Werte sind das Ergebnis von Ver-
anlagungen, Sozialisationsprozessen, ge-
sellschaftlichen Normen. Sie führen zu
messbaren Merkmalsausprägungen und
Verhaltensweisen, wie z.B. der Wahl des
Wohnortes. Die Ergebnisse und Erfahrun-
gen aus dem Projekt zeigen, dass sich
auch umgekehrt anhand der Ausprägun-
gen Rückschlüsse auf die verursachenden
Wertestrukturen ziehen lassen. An dieser
Stelle schließt sich der Kreis. 

Die neu erstellten Wertefeld-Scorekar-
ten erlauben es, die Ergebnisse der Semio-
metrie-Analyse auf die AZ-Haushaltsdatei
zu übertragen. Hierbei wird jeder Adresse
ein Prognosewert für die Affinität zum je-

weiligen Wertefeld zugeordnet. 
In der Regel wird der Prognose-
wert auf einer Skala von eins bis
zehn abgebildet (eins = höchste
Affinität), d.h. es wird eine Kate-
gorisierung in so genannte Score-
klassen vorgenommen. Diese 
Zuordnung zu Scoreklassen er-
möglicht die entsprechende Se-
lektion von Adressen aus der AZ-
Haushaltsdatei. Ab sofort lassen
sich also hier wertefeldabhängige
Adressen selektieren. Bei Bedarf
können auch semiometrisch be-
schriebene Adressen aus Listbro-
king-Beständen selektiert werden. 

Praxisbeispiel

Der theoretische Ausgangspunkt:
Ein Anbieter von Produkten für
den Silver Market plant eine Di-
rektmarketingaktion mit einer fest-

gelegten Anzahl von Mailings. Grundsätz-
lich soll vor jeder Adress-Selektion mit
SemioSelect zunächst eine semiometrische
Zielgruppenanalyse durch TNS EMNID
durchgeführt werden – denn nur so ist ge-
währleistet, dass die Werte und Einstellun-
gen der Zielgruppe, die später die psycho-
grafischen Selektionsvorgaben bilden, für
diese Personen handlungsrelevant sind. 

Von den Personen über 50 Jahren wer-
den Begriffe wie „Moral“, „Tradition“ und
„tüchtig“, also typische Begriffe aus dem
Wertekontext „traditionell“, überbewertet.
Weiteres Charakteristikum ist eine deutli-
che religiöse Orientierung der Zielgruppe,
ausgedrückt durch die Überbewertung von
Begriffen wie z.B. „Gott“, „Glaube“ oder
„Priester“. Eher unterbewertet werden da-
gegen lust- und erlebnisorientierte Werte,
so dass die Zielgruppe auch über diese,
sie eben gerade nicht charakterisierenden
Werte zu beschreiben ist. Auf Basis der
psychografischen Beschreibung kann
anschließend die Selektion der Adressen
aus der Haushaltsdatei von AZ Bertels-
mann Direct erfolgen. Für die Umsetzung

der Scorekarten „traditionell“ und „reli-
giös“ auf die AZ-Haushaltsdatei wird jeder
Adresse jeweils eine Scoreklasse für 
traditionell und religiös zugeordnet.

Zunächst werden diejenigen Adres-
sen selektiert, für die beide Scorekarten
die Scoreklasse 1 aufweisen. Ist das Po-
tenzial kleiner als die vom Marketing ge-
plante Anzahl, können weitere Adressen
selektiert werden, die z.B. nur für eines
der beiden Wertefelder zur Scoreklasse 1
gehören. Alternativ kann die Selektion
auch auf die jeweils nachfolgenden Score-
klassen ausgedehnt werden. Neben den
semiometrischen Variablen können für die
Adress-Selektion mit SemioSelect selbst-
verständlich auch weitere AZ-Selek-
tionskriterien (wie z.B. Kaufkraft, Wohn-
gebiet etc.) hinzugezogen werden. Mit
SemioSelect ist es jetzt möglich, Ziel-
gruppen in der AZ-Haushaltsdatei nach
psychografischen Kriterien zu selektieren.
Durch die Ausrichtung auf die wahren 
Bedürfnisse und Wünsche der Adressaten
erreicht das Direktmarketing seine Kun-
den auf der emotionalen Ebene.  ■

Telefonnummern, ... adressbezogene Daten adressbezogene statistische Daten

Konsum-Schwerpunkte

...

Vornamens-Referenzdaten

Consumerdaten

HH-Datei

Straßendatei

Straßendaten

mikrogeographische

Marktsegmentierung Mikrogeographische Daten

BIPBusinessdaten DIAS
Gebäudedatei

EMNID – psychografische DatenNetsolut/Teleatlas – Koordination

Adressdaten

– Mikrozellen (20 HH- Straßenabschnitte)

– Marktzellen (durchschnittlich 450 HH-

wahlbezirksähnliche Einheiten)

– mikrogeographische Daten

– abgeleitete statistische Daten

amtliche statistische Daten

B-to-B- und B-to-C-
Unternehmen

Kunden-Datenbanken

Straßenverzeichnis

Adressdaten

Daten aus Kooperationen

adressbezogene 

Daten

adressbezogene 

statistische Daten

postalische Daten amtliche/öffentliche

Straßenverzeichnisse

Consumer & Business-

Analysen

Marketbase

Database Marketing

Kundenprojekte

AZ-Infomanagement

Das Daten-, Informations- und Analysesystem AZ DIAS mit seinen Datenbestands-Komponenten.

Erfolgreiches Direktmarketing durch psychografische Selektion der Adressen.

Wertefelder 50+
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verträumt -
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kämpferisch -
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Wertesteckbrief: 50+

Semiometrie-Steckbriefe in der Haushaltsdatenbank von AZ Bertelsmann

Semiometrie-Wertesteckbriefe
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Semiometrie-Mapping: 50+

Wie Sie 
erfolgreiche
Mailings
texten ...

... erfahren Sie
am 4. & 5. Juli
2002 auf den
Mailingtagen.
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Veranstalter: 

Englerstraße 26 · D-76275 Ettlingen

Einfach eintragen unter 

www.mailingtage.de und Sie 
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