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M 1. Marktsegmentierung als
Herausforderung für kunden-
orientierte Unternehmen
Eine der grundlegenden Annahmen

des Marketing besteht darin, dass Kun-
den unterschiedliche Bedürfnisse und
Präferenzen haben. Hieraus leitet sich
die unterschiedliche Zahlungsbereit-
schaft jedes einzelnen Individuums für
eine angebotene Leistung ab. Je mehr
eine Leistung einen individuellen Nut-
zen stiftet, desto höher ist der Preis, den
ein Konsument bereit ist, für diese Leis-
tung zu zahlen. Da jedes Unternehmen
seinen Erfolg maximieren will, ist es er-
strebenswert, die höchste Zahlungsbe-
reitschaft der Konsumenten durch
Maximierung des individuellen Nut-
zens abzuschöpfen (vgl. Kuss/Tomczak
2002, S. 177). Die Herausforderung für
ein kundenorientiertes Unternehmen
liegt somit darin, das Verhalten und die
Bedürfnisse der Konsumenten best-
möglich zu erfassen, um hieraus ent-
sprechende Implikationen für die
Leistungsgestaltung und den Marke-
tingmix abzuleiten. Der Grundgedanke,
der diesem Problem zugrunde liegt, ist
im Konzept der Marktsegmentierung
verankert. Diesem Konzept wird so-
wohl in der Praxis als auch in der Wis-
senschaft höchste Bedeutung bei-
gemessen, da kaum noch Märkte
existieren, in denen eine undifferen-
zierte Marktbearbeitung sinnvoll ist
(Vossebein 2000, S. 19).

Grundsätzlich existiert ein einheitli-
ches Verständnis der Bedeutung des Be-
griffs der Marktsegmentierung. Dieses
umfasst im weiteren Sinn die Auftei-
lung eines heterogenen Gesamtmarkts
in homogene Teilmärkte, die priorisiert
und segmentspezifisch bearbeitet wer-
den. Demnach können zwei Problem-
bereiche unterschieden werden. Hierbei
handelt es sich einerseits auf der Infor-
mationsseite um die Markterfassung

und andererseits auf der Aktionsseite
um die Marktbearbeitung (vgl. Freter
1983, S. 18).

Bei einer fokussierten Betrachtung
der Markterfassung, die auch als Markt-
segmentierung im engeren Sinn be-
zeichnet wird, steht die Bildung von
Marktsegmenten im Mittelpunkt. Dabei
hat die Auswahl geeigneter Segmentie-
rungskriterien eine besondere Bedeu-
tung. Als Segmentierungskriterien wer-
den Merkmale von Konsumenten
bezeichnet, die dazu dienen, Segmente
zu bilden (vgl. Freter 1983, S. 18; Fre-
ter/Obermeier 2000, S. 742–744). Bei
der Verwendung des Alters von Perso-
nen als Segmentierungskriterium wer-
den Segmente anhand von Alterska-
tegorien gebildet. Diese Form der
Segmentierung liefert jedoch wenig In-
formationen zum Kaufverhalten der
Kunden und lässt keine Implikationen
für die Gestaltung des Marketingmix
zu. Um aussagekräftige Segmente zu
erhalten, ist eine Kombination ver-
schiedener Segmentierungskriterien
sinnvoll. Marktsegmente, die lediglich
anhand des Alters von Personen gebil-
det werden, sind zwar leicht erfassbar,
sie sind jedoch zu wenig aussagekräftig,
um hieraus segmentspezifische Mass-
nahmen abzuleiten (vgl. Perrey 1998, 
S. 23 f.).

Unternehmen führen die Marktseg-
mentierung mitunter auf sehr unter-
schiedliche Art und Weise durch. Dieser
Umstand wird in vielen Segmentie-
rungsansätzen vernachlässigt und
wurde bisher nur wenig untersucht (vgl.
Sausen 2003, S. 1 ff.). In diesem Beitrag
wird der Status quo der Segmentierung
in der Unternehmenspraxis dargestellt,
indem die Vorgehensweisen in den drei
Bereichen Dienstleistungen, Konsum-
güter und Handel/Distribution mit-
einander verglichen werden. Unterneh-
men aus dem Sektor der Industriegüter
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wurden bei der Untersuchung nicht
berücksichtigt. Hier werden Kaufent-
scheidungen normalerweise von einem
Buying Center getroffen und daher
unterscheiden sich die Segmentierungs-
ansätze in diesem Wirtschaftszweig
stark von denen in anderen Branchen
(vgl. Backhaus 1999, S. 65–94; Webs-
ter/Wind 1972, S. 78 ff.). Im Folgenden
soll anhand der Ergebnisse einer Studie,
bei der das Segmentierungsverhalten in
der Schweiz untersucht wurde, gezeigt
werden, wie Unternehmen Segmente
bilden und anhand welcher Kriterien
die Segmentierung bewertet wird.

Viele wissenschaftliche Ansätze zur
Marktsegmentierung haben normativen
Charakter und vernachlässigen daher
die Frage, wie Unternehmen tatsächlich
Marktsegmentierung betreiben und
welchen Herausforderungen sie dabei

gegenüber stehen (Cross/Belich/Rude-
lius 1990, S. 532). Vor diesem Hinter-
grund hat das Institut für Marketing und
Handel im Sommer 2002 eine Studie
initiiert, in der ermittelt wurde, in wel-
cher Form Marktsegmentierung von
Schweizer Unternehmen durchgeführt
wird. Zu diesem Zweck wurden Füh-
rungskräfte aus dem Bereich Marketing
und Verkauf schriftlich befragt, von de-
nen sich 62 an der Befragung beteilig-
ten. Eine Auswertung dieser Umfrage
ist nachfolgend beschrieben.

M 2. Ergebnisse der empirischen
Studie
Die Marktsegmentierung eines

Unternehmens wird stark von seinen
Rahmenbedingungen beeinflusst. Da-
her wird bei der Auswertung der Ergeb-
nisse eine differenzierte Betrachtung

unter Berücksichtigung der Branchen-
zugehörigkeit vorgenommen. Dabei
wurden im Rahmen der Studie die Be-
reiche Konsumgüter, Industriegüter,
Handel/Distribution und Dienstleistun-
gen unterschieden. Wie Abbildung 1
entnommen werden kann, nahmen 30
Dienstleistungsunternehmen (49 Pro-
zent), 17 Konsumgüterhersteller (27
Prozent) und 15 Handels-/Distribu-
tionsunternehmen (24 Prozent) an der
Untersuchung teil (in der Gruppe «Han-
del/Distribution» sind vor allem Ver-
triebsgesellschaften sowie klassische
Handelsunternehmen und der Einzel-
handel enthalten; die Gruppe «Dienst-
leistungen» setzt sich vor allem aus
Finanzdienstleistern und Beratungs-
unternehmen zusammen). 

Die unterschiedliche Bedeutung der
Marktsegmentierung kommt bereits in
der organisatorischen Verankerung der
Aufgabe zum Ausdruck (vgl. Abbil-
dung 2). Im Bereich Dienstleistungen
ist die Marktsegmentierung in der
Mehrzahl der Unternehmen bei der Ge-
schäfts(bereichs)leitung angesiedelt.
Dagegen trägt in der Konsumgüterin-
dustrie und im Bereich Handel/Distri-
bution häufiger die Vertriebsleitung die
Verantwortung für die Marktsegmen-
tierung. Es kann angenommen werden,
dass die organisatorische Verankerung
einer Aufgabe den «Top-Management-
Support» beziehungsweise die Bedeu-
tung, die einer Angelegenheit beige-
messen wird, widerspiegelt. Daraus
ergibt sich der Schluss, dass Marktseg-
mentierung in den Bereichen Han-
del/Distribution und Konsumgüter eine
geringere Bedeutung hat als bei Dienst-
leistungsunternehmen.

Wie bereits dargestellt wurde, hat die
Auswahl der Segmentierungskriterien
eine entscheidende Bedeutung bei der
Bildung von Marktsegmenten. Zu den
in der Literatur am häufigsten genann-
ten Kategorien von Segmentierungskri-
terien zählen sozio-demographische –
auch sozioökonomische bezeichnet –,
psychographische und kaufverhaltens-
bezogene Merkmale (vgl. Freter 1983,
S. 46).

Andere Autoren unterscheiden nach
weiteren Kategorien von Kriterien oder
nehmen eine andere Gruppierung vor,
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Abb. 2: Organisatorische Verankerung der Marktsegmentierung

Abb. 1: Aufteilung der befragten Unternehmen

N = 62
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VertriebsleitungGeschäfts(bereichs)leitung
Sonstige

Dienstleistungen 56 % 32 % 4 % 8 %

Konsumgüter 38 % 31 % 23 % 8 %

Handel/Distribution 42 % 33 % 17 % 8 %

Handel/Distribution
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Konsumgüter
27 %

Dienstleistungen
49 %

N = 62
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wodurch viele Variationen bei der Be-
zeichnung von Kategorien existieren. In
der Studie diente die Einteilung nach
Freter als Grundlage zur Beschreibung
von Segmentierungskriterien, wobei
die Kategorien für soziodemgraphische
und psychographische Kriterien noch
untergliedert wurden, um der Vielfalt
der hierunter subsumierten Einzelkrite-
rien gerecht zu werden (vgl. Meffert
2000, S. 180). Die Bezeichnungen der
Kategorien sowie die dazugehörigen
Kriterien sind in Tabelle 1 aufgeführt.

Im Rahmen der Studie wurde er-
mittelt, welche Relevanz diesen unter-
schiedlichen Kategorien aus Sicht der
Unternehmen bei der Marktsegmentie-
rung zukommt (vgl. Abbildung 3),
welche der Kriterien verwendet (vgl.
Abbildung 4) und wie viele Kriterien in
einem Unternehmen kombiniert einge-
setzt werden (vgl. Abbildung 5).

2.1 Segmentierungskriterien im
Bereich Dienstleistungen
Im Bereich der Dienstleistungen

können keine grossen Unterschiede bei
der Bewertung der Relevanz von Seg-
mentierungskriterien festgestellt wer-
den. Bis auf die allgemeinen psycho-
graphischen Merkmale, die nur ein
Drittel der Befragten als besonders be-
deutend betrachtet, werden alle Krite-
rien von 54 bis 63 Prozent aller Befrag-
ten als sehr relevant eingestuft.

Bei der Verwendung von Segmen-
tierungskriterien werden die als rele-
vant bewerteten Merkmale von der

Hälfte der Unternehmen eingesetzt.
Geographische Kriterien werden sogar
von zwei Dritteln aller Unternehmen
verwendet. Es wird jedoch deutlich,
dass noch weiterer Handlungsbedarf bei
der Verwendung weiterer Segmentie-
rungskriterien besteht. Bei allen Krite-
rien gab ein Teil der Unternehmen an,
diese in Zukunft einsetzen zu wollen.
Relativ viele Unternehmen wollen
zukünftig die Zugehörigkeit zu einer 
sozialen Schicht (15 Prozent) und die
produktbezogenen psychographischen
Merkmale (12 Prozent) bei der Bildung
von Segmenten einbeziehen.

Die Verwendung unterschiedlicher
Segmentierungskriterien ist im Bereich

Tab. 1: Übersicht über Marktsegmentierungskriterien (Quelle: in Anlehnung an Freter 1983, S. 46)

Kategorien Allgemeine sozio-demographische 
Kriterien

Psychographische
Kriterien

Kauf-
verhaltens-
bezogene
Kriterien

Kriterien

So
zio

de
m

og
ra

-
ph

is
ch

e 
Kr

ite
rie

n

Ge
og

ra
ph

is
ch

e 
Kr

ite
rie

n

So
zia

le
 S

ch
ic

ht
 

Al
lg

. p
sy

ch
o-

gr
ap

hi
sc

he
M

er
km

al
e 

Pr
od

uk
tb

ez
og

en
e 

ps
yc

ho
gr

ap
hi

sc
he

 
M

er
km

al
e

Ka
uf

ve
rh

al
te

ns
-

be
zo

ge
ne

Kr
ite

rie
n

Kriterien
(Beispiele)

Alter
Geschlecht

Familien-
stand

Wohnort
Land

Region
Siedlungs-

dichte

Beruf
Ausbildung
Einkommen

Lifestyle
Persönlich-
keitsmerk-

male

Präferenzen
Einstellung

Motive

Kaufanlass
Marken-

treue
Medien-
nutzung

hohe Relevanz mittlere Relevanz geringe Relevanz

81 % 6 % 13 %Produktbez. psychograph.

Geograph.

Sozio-Demogr.

Kaufverhalten

Soz. Schicht

Allg. psychograph.

75 % 6 % 19 %

69 % 13 % 19 %

69 % 19 % 13 %

38 % 25 % 38 %

38 % 31 % 31 %

0 % 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

N = 17

Konsumgüter

67 % 8 % 25 %Kaufverhalten

Produktbez. psychograph.

Geograph.

Sozio-Demogr.

Allg. psychograph.

Soz. Schicht

58 % 17 % 25 %

50 % 17 % 33 %

33 % 8 % 58 %

25 % 8 % 67 %

0 % 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

N = 15

Handel/Distribution

62 % 15 % 23 %Geograph.

Kaufverhalten

Sozio-Demogr.

Soz. Schicht

Produktbez. psychograph.

Allg. psychograph.

58 % 12 % 31 %

54 % 15 % 31 %

54 % 12 % 35 %

54 % 19 % 27 %

38% 15% 46%

0 % 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

N = 30

Dienstleistungen

33 % 8 % 58 %

Abb. 3: Relevanz von Segmentierungskriterien
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der Dienstleistungen bereits relativ
stark verbreitet. Zwei Drittel der Unter-
nehmen verwenden mindestens drei
Kriterien, um ihre Segmente zu bilden.
Es kann gefolgert werden, dass Unter-
nehmen aus diesem Bereich eine sehr
umfangreiche Marktsegmentierung be-
treiben und diese Aufgabe eine hohe
Bedeutung im Unternehmen hat.

2.2 Segmentierungskriterien im
Bereich Konsumgüter
Im Konsumgüterbereich werden wie

bei den Dienstleistungsunternehmen
die allgemeinen psychographischen
Merkmale sowie die Zugehörigkeit zu
einer sozialen Schicht als gering rele-
vant eingestuft. Sämtliche anderen Kri-
terien werden in diesem Sektor als sehr
relevant angesehen. In keinem anderen
Wirtschaftszweig beurteilen so viele
Unternehmen diese Marktsegmentie-
rungskriterien als sehr bedeutend. Vor
allem produktbezogene psychographi-
sche Merkmale, die auch im Rahmen
von Produktmarken von Bedeutung
sind, werden von 81 Prozent aller
Unternehmen als relevant eingestuft.

Die Unternehmen der Konsumgüter-
industrie setzen die als sehr wichtig be-
trachteten Kriterien bereits in einem ho-
hen Mass ein. Jeweils drei Viertel aller
Unternehmen verwenden geographi-
sche, produktbezogene psychographi-
sche und soziodemographische Merk-
male bei der Bildung von Segmenten.
Zukünftig wollen Konsumgüterherstel-
ler Kriterien bezüglich des Kaufverhal-
tens und allgemeine psychographische
Merkmale berücksichtigen.

Im Vergleich zu den anderen Be-
reichen verwenden die Unternehmen
der Konsumgüterindustrie die durch-
schnittlich höchste Anzahl von Seg-
mentierungskriterien zur Bestimmung
von Marktsegmenten. Vergleichbar mit
den Firmen aus dem Bereich Dienst-
leistungen sind Konsumgüterhersteller
in ihren Segmentierungsansätzen be-
reits weit entwickelt. In diesen Unter-
nehmen hat die Marktsegmentierung
traditionell einen hohen Stellenwert.

69 % 8 % 23 %Geograph.

Kaufverhalten

Sozio-Demogr.

Produktbez. psychograph.

Soz. Schicht

Allg. psychograph.

56 % 8 % 36 %

54 % 8 % 38 %

52 % 12 % 36 %

42 % 15 % 42 %

36 % 4 % 60 %

0 % 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

N =30
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73 % 7 % 20 %

64 % 14 % 21 %

38 % 62 %
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Abb. 4: Verwendung von Segmentierungskriterien
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Handel/Distribution

0 % 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

keine

Konsumgüter 33 % 40 % 27 %0 %

Abb. 5: Anzahl der verwendeten Segmentierungskriterien pro Unternehmen
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2.3 Segmentierungskriterien im
Bereich Handel/Distribution
Als relevante Segmentierungskrite-

rien im Bereich Handel/Distribution
bewerteten die Unternehmen kauf-
verhaltensbezogene Kriterien (67 Pro-
zent), produktbezogene psychographi-
sche Merkmale (58 Prozent) und
geographische Kriterien (50 Prozent),
da diesem Sektor vor allem Standort-
fragen von grosser Bedeutung sind. Die
beiden anderen Kriterien sind für diese
Unternehmen vor allem bei der Sorti-
mentsbestimmung und der Ladenge-
staltung von Relevanz.

Im Bereich Handel/Distribution sind
die grössten Abweichungen zwischen
den als relevant bewerteten Segmentie-
rungskriterien und den tatsächlich ver-
wendeten Kriterien festzustellen. Die
grösste Lücke besteht hier bei den
produktbezogenen psychographischen
Merkmalen, die von einem Viertel der
Unternehmen als hochrelevant angese-
hen aber nicht verwendet werden.
Insgesamt wollen Handels- und Distri-
butionsunternehmen künftig psycho-
graphische Merkmale stärker bei der
Marktsegmentierung einsetzen.

Bisher setzt ein Viertel aller Han-

dels-/Distributionsunternehmen keine
der genannten Segmentierungskriterien
ein. Hier kann vermutet werden, dass
diese Firmen keine klassische Markt-
segmentierung, sondern lediglich eine
ABC-Analyse ihres bestehenden Kun-
denstamms vornehmen. Hierdurch wer-
den zwar Kundengruppen gebildet,
doch lassen sich hieraus keine direkten
Implikationen für die Marktbearbeitung
ableiten. Daher entspricht diese Vorge-
hensweise nicht den Anforderungen
einer Marktsegmentierung.

Neben diesem Teil der Unterneh-
men, die keine der aufgeführten Seg-
mentierungskriterien einsetzen, ver-
wenden aber 42 Prozent gleichzeitig
mehr als drei Kriterien zur Bildung von
Marktsegmenten. Im Bereich Handel/
Distribution sind somit sehr unter-
schiedliche Ansätze der Marktsegmen-
tierung zu beobachten.

2.4 Bewertung der Markt-
segmentierung
Bei der Durchführung einer Markt-

segmentierung korrespondieren die
verwendeten Segmentierungskriterien
mit den Anforderungen, die an eine
Marktsegmentierung gestellt werden.
Diese Anforderungen werden anhand
von Gütekriterien definiert, die zur Be-
wertung einer Segmentierung herange-
zogen werden können. Üblicherweise
werden sechs Anforderungen formu-
liert, die geprüft werden, um die
Zweckmässigkeit einer Marktsegmen-
tierung zu beurteilen (vgl. Freter, 1983,
S. 43 f.; Meffert 2000, S. 178 f.; Vosse-
bein 2000, S. 41).

Kaufverhaltensrelevanz: Bedeutung der
Segmentierungskriterien für das Kauf-
verhalten 

Erfassbarkeit: Möglichkeit zur Mes-
sung und Erfassung der Segmentie-
rungskriterien, um beispielsweise
mathematisch-statistische Verfahren
anwenden zu können

Erreichbarkeit: Die Segmente müssen
erreichbar sein und die Segmentie-
rungskriterien müssen die gezielte An-
sprache ermöglichen

88 % 8 % 4 %Attraktivität

Marketing-Mix-rel.

Kaufverhaltensrel.
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Stabilität
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75 % 17 % 8 %

67 % 4 % 29 %

67 % 8 % 25 %

63 % 17 % 21 %

58 % 25 % 17 %

0 % 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

N = 30
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81 % 13 % 6 %Marketing-Mix-rel.
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75 % 6 % 19 %

56 % 25 % 19 %

56 % 6 % 38 %

50 % 19 % 31 %

27 % 33 % 40 %

0 % 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %
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0 %Marketing-Mix-rel.

Attraktivität

Kaufverhaltensrel.

Erreichbarkeit
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83 % 8 % 8 %

75 % 8 % 17 %

42% 33% 25%

0 % 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

N = 15

Handel/Distribution

hohe Bedeutung mittlere Bedeutung geringe Bedeutung

75 % 17 % 8 %

75 % 17 % 8 %

100 %

Abb. 6: Gütekriterien zur Bewertung der Marktsegmentierung
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Relevanz für den Marketingmix: Mög-
lichkeit zum segmentspezifischen Ein-
satz der Marketinginstrumente und
Schaffung einer Verbindung zwischen
Markterfassung und Marktbearbeitung

Attraktivität/Wirtschaftlichkeit: Der
Nutzen der Segmentierung muss den
dadurch verursachten Aufwand über-
steigen

Zeitliche Stabilität: Die abgegrenzten
Marktsegmente müssen für den
Planungshorizont für die Bearbeitung
der Marktsegmente konstant sein, um
eine Wirkung mit segmentspezifischen
Massnahmen zu erzielen.

Wie diese Gütekriterien in den ein-
zelnen Bereichen beurteilt wurden ist
in Abbildung 6 dargestellt. Insgesamt
wurden die Relevanz für den Mar-
ketingmix und die Attraktivität
(Wirtschaftlichkeit) einer Segmentie-
rung von allen Unternehmen als
besonders bedeutend eingestuft. An
dritter Stelle rangiert in allen Berei-
chen das Gütekriterium Kaufver-
haltensrelevanz.

Auffällig ist die geringe Bedeutung,
die Konsumgüterhersteller und Unter-
nehmen aus dem Bereich Handel/
Distribution der Stabilität einer Seg-
mentierung beimessen. Diese Bewer-
tung könnte durch zwei Gründe beein-
flusst worden sein. Einerseits ist
insbesondere in diesen Bereichen das
Phänomen des hybriden Kunden, der
mit einem dynamischen Wertewandel
einhergeht, besonders stark ausgeprägt
(vgl. Gross 1994, S. 149 ff.). Anderer-
seits handelt es sich in Konsum-
gütermärkten in der Regel um grosse
Marktsegmente, die alleine aufgrund
ihrer Grösse sehr stabil sind. Gering-
fügige Verschiebungen zwischen den
Segmenten wirken sich kaum auf
deren Stabilität aus. Veränderungen in

der Zusammensetzung der Segmente
sind nur dann von Bedeutung, wenn
sich hierdurch deren Grösse oder
Attraktivität verändert. Darüber hinaus
stimmt die Rangfolge der Gütekri-
terien bei Konsumgüter- und Handels/
Distributionsunternehmen überein,
worin ebenfalls zum Ausdruck kommt,
dass diese beiden Wirtschaftsbereiche
eng miteinander verbunden sind.

Im Dienstleistungssektor werden
alle Gütekriterien als bedeutend einge-
stuft. Unternehmen in diesem Bereich
stellen offensichtlich hohe Anforde-
rungen an eine Marktsegmentierung,
was die hohe Bedeutung der Seg-
mentierung widerspiegelt, die durch
die Verwendung von überdurchschnitt-
lich vielen Segmentierungskriterien
zum Ausdruck kommt.

M 3. Fazit
Wie die Ergebnisse der Studie zei-

gen, existieren zum Teil sehr unter-
schiedliche Vorgehensweisen bei der
Marktsegmentierung. An den Plänen
zur zukünftigen Verwendung weiterer
Segmentierungskriterien sowie an der
Anzahl der derzeit verwendeten
Segmentierungskriterien pro Unter-
nehmen erkennt man, dass sich die ein-
zelnen Bereiche mit unterschiedlichen
Herausforderungen konfrontiert sehen. 

Wie die Gegenüberstellung der
Segmentierungsansätze in den drei Be-
reichen Dienstleistungen, Konsumgü-
ter und Handel/Distribution weiter ver-
deutlicht, werden unterschiedliche
Marktsegmentierungskriterien als rele-
vant beurteilt und verwendet. Vor die-
ser Erkenntnis stellt sich die Frage,
worin die Gründe für diese abweichen-
den Vorgehensweisen liegen. Zum
einen sind die Anforderungen an eine
Marktsegmentierung durch das Um-
feld eines Unternehmens geprägt. Zum
anderen zeigt sich, dass in einigen

Bereichen das Konzept der Segmen-
tierung noch nicht so differenziert zur
Anwendung kommt. Es ist also not-
wendig zu untersuchen, welche Bar-
rieren bei der Anwendung von
Marktsegmentierungsansätzen existie-
ren, um Lösungsmodelle hierfür ent-
wickeln zu können.
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