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Quellen

MANAGEMENT SUMMARY

Kundensegmentierung und Ideal Customer Profile kdnnen dieselben Kontofelder verwenden, sind aber unter-
schiedliche kommerzielle Objekte. Segmentierung beschreibt Gruppen in einer abgegrenzten Markt- oder Kun-
denpopulation nach einer ausdriicklichen Regel, die ausschlieffende, liberlappende, verschachtelte oder ge-
wichtete Mitgliedschaften erlauben kann. Ein ICP ist eine Qualifizierungshypothese fiir Konten oder Kunden, die
zu einer definierten Go-to-Market-Motion passen. Smith trennt Marktsegmentierung von Produktdifferenzie-
rung; Haley erganzt eine entscheidungsorientierte Nutzen-Segmentierung. Keine Quelle validiert eine moderne
ICP-Checkliste. Keines der Etiketten beweist Profitabilitdt, Konversion, Bindung, Zahlungsbereitschaft oder
Product-Market-Fit.

Schlagworter: Kundensegmentierung - Ideal Customer Profile - Nutzen-Segmentierung - Go-to-Market - Customer Intelligence
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Eine Kundensegmentierung und ein Ideal Customer Profile konnen dieselben Kontofelder verwenden und trotz-

dem unterschiedliche Fragen beantworten.

Kundensegmentierung beschreibt sinnvolle Gruppen oder Profile innerhalb einer abgegrenzten Population, da-
mit sich eine Entscheidung zwischen ihnen unterscheiden kann. Ein Ideal Customer Profile qualifiziert, welche
Einheiten zu einer definierten kommerziellen Motion passen. Eine Segmentierungsregel kann Mitgliedschaften
ausschlieBend, liberlappend, verschachtelt oder gewichtet definieren und muss dies benennen. Segmentierung
fragt, worin sich die Population unterscheidet. Ein ICP fragt, ob eine Einheit zur vorgesehenen Motion gehort.

Das ist wichtig, wenn ein Unternehmen dieselbe Tabelle fiir Marktanalyse, Zielkontenauswahl, Personalisierung
und Vertriebspriorisierung verwendet. Eine ordentliche Liste kann ein nutzlicher Input sein und trotzdem das

falsche Objekt flir die anstehende Entscheidung darstellen.

Welche Frage beantwortet Kundensegmentierung?

Segmentierung beginnt mit einer abgegrenzten Population und definiert Gruppen oder Profile, die fiir einen be-
stimmten Zweck sinnvoll verschieden sind. Die Gruppen konnen je nach benannter Mitgliedschaftsregel aus-
schlielRend, Uberlappend, verschachtelt oder gewichtet sein. Die Einheit kann ein Haushalt, Konto, Nutzer, Buying
Center oder Markt sein. Die Entscheidung kann ein Versprechen, Servicepfad, Vertriebsweg, Preis, Produktkonfi-
guration oder Forschungsdesign betreffen. Ohne Einheit, Mitgliedschaftsregel und Entscheidung ist ,Segment”
nur ein Etikett.

Smith (1956) trennt Marktsegmentierung und Produktdifferenzierung als alternative Marketingstrategien. Sein Ar-
gument betrifft die Aufteilung der Nachfrage und getrennte Marktangebote, wenn Nachfrageunterschiede ein un-
differenziertes Vorgehen weniger nitzlich machen. Das ist ein historisches Strategieargument, kein Rezept fur
moderne Datenanalyse und keine ICP-Studie.

Der operative Test ist deshalb einfach: Population, Einheit, Mitgliedschaftsregel oder Trennlinie und zu veran-
dernde Entscheidung benennen. Ein Segment kann zunachst beschreibend sein. Es bekommt eine operative Rol-
le, wenn das Team sagen kann, was sich an der Grenze anders verhalt und welcher Nachweis die Handlung sicht-
bar macht.

Der bestehende Beitrag Ein Segment ist erst real, wenn sich eine Entscheidung @ndert besitzt diesen allgemeinen
Handlungsfahigkeitstest. Diese Seite besitzt den engeren Vergleich mit dem ICP.

Welche Frage beantwortet ein Ideal Customer Profile?

Ein Ideal Customer Profile beginnt mit einer kommerziellen Motion. Es beschreibt Merkmale, die ein Konto oder
einen Kunden zu einem plausiblen Fit fiir diese Motion machen: Problemkontext, Betriebsumfeld, Adoptionsfa-
higkeit, Kaufsituation, erforderlicher Zugang oder andere definierte Kriterien. Das Profil ist eine Qualifizierungshy-

pothese und keine Aussage, dass jede Einheit mit diesen Merkmalen kaufen wird.

Das Wort ,ideal“ kann die zugehdrige Entscheidung verdecken. Ein ICP fiir Outbound-Kontenauswahl kann fra-
gen, ob ein Konto zur Ziel-Motion passt. Ein ICP fiir eine Product-Led-Sales-Motion kann fragen, ob Nutzung und
Organisationskontext einen menschlichen Vertriebsimpuls rechtfertigen. Ein ICP fiir Partnervertrieb kann fragen,
ob ein Unternehmen die vorgesehenen Kunden erreichen und bedienen kann. Das Objekt andert sich mit der Mo-
tion.
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Ein ICP braucht daher eine eigene Einheit, Einschlussregel, ein Nachweisobjekt, eine verantwortliche Rolle, einen
Aktualisierungsausloser und einen Fehlermodus. Ein Feld wie ,Enterprise ist erst dann ein Nachweis, wenn das
Team festlegt, wie Enterprise definiert ist und welche Entscheidung folgt.

Der Beitrag ABM-Auswahl ist keine Personalisierung besitzt die Trennung von Kontenauswahl und Kommunikati-
onspersonalisierung. Der Beitrag Account-based Marketing ist Ressourcenallokation besitzt die anschlieRende
Ressourcenentscheidung. Beide sind Nachbarobjekte, aber kein Ersatz fiir diesen Vergleich.

Warum konnen beide Objekte dieselben Nachweise verwenden?

Firmengroflie, Anwendungsfall, Geografie, Technologieumfeld, Buying Role, Serviceaufwand und beobachtetes
Verhalten konnen in einer Segmentanalyse und in einem ICP vorkommen. Gemeinsame Felder machen die Objek-
te nicht identisch. Entscheidend ist, woflir das Feld verwendet wird.

Haley (1968) versteht Nutzen-Segmentierung als entscheidungsorientiertes Werkzeug, das lber rein beschreiben-
de Kaufermerkmale hinausgeht. Gesuchte Nutzen konnen Gruppen unterscheiden und anschliefend mit be-
schreibenden Merkmalen verbunden werden. Das ist ein Nachweis fiir die Gestaltung einer Segmentgrenze. Es
macht eine Nutzenaussage aber nicht zum Beweis fiir Kontenfit oder erwartete Profitabilitat.

Dieselbe Evidenz tUiber einen Bedarf kann deshalb zwei legitime Funktionen haben. In der Segmentierung kann sie
zeigen, dass eine Population Gruppen mit unterschiedlichen Ergebnissen enthalt. In einem ICP kann sie zu einem
Einschlusskriterium fiir eine Motion werden, die auf eines dieser Ergebnisse zielt. Das Datenfeld ist gemeinsam,
Einheit, Entscheidung und Fehler sind es nicht.

Welche Felder sollte ein Vergleich von Segmentierung und ICP
trennen?
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Abbildung 1 Segmentierung und ICP beantworten unterschiedliche Entscheidungen

Objekt Leitfrage Einheit und Entschei- Nachweisob-  Fehlermodus
Einschlussregel dungsverant-  jekt
wortung
Kundensegmentierung Worin unter- Definierte Verantwortli-  Bedarf, Ver- Gruppen un-
scheidetsich ~ Population che fiir halten, Wert,  terscheiden
die abge- und ausdrii- Markt- oder Kontext oder  sich auf dem
grenzte Po- ckliche Mit- Kundenwisse  Einschréanku Papier, andern
pulation? gliedschafts- n ng aber keine Ent-
regel fir aus- scheidung
schlieRende,
Uberlappend
e, verschach-
telte oder ge-
wichtete
Gruppen
Nutzen-Segmentierung Welche Nut- Befragte Verantwortli-  Nutzenaus- Nutzen-Sprach
zen oder Er- oder Konten che fiir For- sage mit Ent- e wird als reali-
gebnisse un- nach gesuch-  schung oder scheidungs- sierte Nachfra-
terscheiden tem Nutzen Angebot bezug ge behandelt
Gruppen? unter aus-
driicklicher
Mitgliedschaf
tsregel grup-
piert
Ideal Customer Profile Welche Ein- Zuldssiges Go-to-Market  Fit-Nachweis  Fit-Etikett wird
heiten pas- Konto oder - oder Ver- und Aus- als Kaufpro-
sen zur vor- Kunde nach triebsverant-  schlussgrund  gnose behan-
gesehenen definierten wortung delt
Motion? Fit-Kriterien
Zielkontenliste Welche be- Benannte Verantwortli-  Einschluss, Liste wird mit
nannten Ein- Konten, die che fiir Kon- Ausschluss einer vollstan-
heitensollen  die ICP-Regel  tenauswahl und Priif- digen Marktan-
in die Motion erfiillen grund sicht verwech-
eintreten? selt
Kontenpriorisierung Welche zu- Zuldssige Verantwortli-  Prioritats- Rangfolge ver-
lassigen Ein- Einheiten che fiir kom- grund, Kapa-  deckt Popula-
heiten erhal-  nach defi- merzielle zitat und tion und Ziel-
ten zuerst nierter Kapa-  Ressourcen Priifdatum konflikt
knappe Ka- zitatsregel
pazitat? gereiht
Aktualisierung und Test Wann soll Definiertes Daten- oder Version, Aus-  Veraltetes Pro-
sich das Ob- Ereignis, Prozessveran  |Gser, Ergeb- filwird als ak-
jekt andern? Zeitfenster twortung nis und offe- tuelle Wahr-
oder Evi- ner Status heit behandelt
denzschwel-
le

Arbeitsmodell des Autors, begriindet mit Smith (1956) und Haley (1968). Die sechs Zeilen und Kriterien sind Synthese des Autors; es werden keine

Kunden- oder Kontodaten verwendet.
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Die Tabelle ist keine Taxonomie zum Kopieren, sondern ein Trenninstrument. Sie fragt, ob das Team Gruppen ver-
gleicht, Fit qualifiziert, benannte Konten auswahlt, Kapazitat verteilt oder priift, ob eine alte Regel noch verwen-
det werden sollte.

Wann sollten Segmentierung und ICP-Design verbunden werden?

Verbinden Sie beide, wenn das Segmentierungsergebnis zur Definition oder Revision eines ICP fiir eine bestimmte
Motion dient. Die Reihenfolge sollte sichtbar bleiben:

1 Population und Einheit definieren;

2 Unterschiede identifizieren, die fiir die Entscheidung relevant sind;

3 festlegen, welche Unterschiede in die Fit-Hypothese der Motion gehdren;

4 Einschluss- und Ausschlussregeln schreiben;

5 die Regel gegen ein definiertes Ergebnis oder eine Einschrankung priifen; und

6  die Regel versionieren, wenn sich Evidenz oder Motion andern.

So wird ein ICP nicht zur universellen Beschreibung des Marktes. Gleichzeitig wird Segmentierung nicht zu einer
ungepriften Personasammlung, die kein Versprechen, keinen Vertriebsweg, keinen Servicepfad und keine Res-
sourcenentscheidung verandert.

Der Beitrag Kundenauswahl ist eine Ressourcenentscheidung besitzt die nachgelagerte Entscheidung tiber knap-
pe Kapazitat. Sie sollte eine qualifizierte Population und eine explizite Prioritatsregel erhalten, nicht das unge-
priifte Etikett ,bester Kunde“.

Wie lasst sich priifen, ob die Unterscheidung eine Entscheidung
verandert?

Fiihren Sie eine Motion Uiber einen festgelegten Zeitraum. Halten Sie Segmentierungsobjekt und ICP-Objekt in ge-
trennten Spalten, selbst wenn sie Felder teilen. Notieren Sie Einheit, Einschlussregel, Verantwortung, Nachweis,
Entscheidung, Aktualisierungsausloser und Fehlermodus. Beobachten Sie dann, ob die Grenze Arbeit oder eine
Einschrankung verandert.

Priifen Sie bei einer Segmentierungsregel, ob Gruppen ein anderes Versprechen, einen anderen Servicepfad,
Preis, Vertriebsweg oder eine andere BindungsmafRnahme erhalten. Priifen Sie bei einer ICP-Regel, ob zuldssige
Einheiten in die vorgesehene Motion eintreten und ob Ausschlussgriinde aufgezeichnet werden. Nennen Sie die
Regel nicht erfolgreich, nur weil die Liste plausibel aussieht.

Der minimale Prifdatensatz enthalt:

+  Population und Einheit;

+ Segmentierungsgrenze oder ICP-Einschlussregel;

+  Entscheidungsverantwortung und veranderte Handlung;
+ Nachweisobjekt und Datenquelle;

+  Aktualisierungsausloser und Version; sowie

Ergebnis, Einschrankung oder offenen Status.
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Der Test macht die Objekte vergleichbar, ohne sie gleichzusetzen. Er liefert auch eine klare Zusammenlegungsbe-
dingung: Wenn beide Objekte stets dieselbe Einheit, Entscheidung und Aktualisierungsregel steuern, kann das
zweite Etikett entfallen.

Was beweisen weder Segmentierung noch ICP?

Keines der beiden Objekte beweist Profitabilitdt, Zahlungsbereitschaft, Konversion, Bindung oder
Product-Market-Fit. Ein Konto kann zum Profil passen und trotzdem nicht kaufen. Ein Segment kann einen eigen-
standigen Bedarf zeigen und dennoch zu teuer zu bedienen sein. Eine Zielliste kann strategisch gewahlt sein und
trotzdem kein gemessenes Ergebnis enthalten.

Smith (1956) und Haley (1968) liefern die historischen Griinde, Segmentierung an Nachfrage und Entscheidungs-
relevanz zu binden. Sie liefern keine moderne ICP-Validierungsstudie. Die belastbare Schlussfolgerung ist enger:
Verwenden Sie Segmentierung, um sinnvolle Gruppen und Unterschiede in einer abgegrenzten Population unter
einer ausdriicklichen Mitgliedschaftsregel sichtbar zu machen, und ein ICP, um die Passung von Einheiten zu einer
definierten Motion festzuhalten. Entscheidung, Nachweis und Fehlermodus gehdren neben das Etikett.
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