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ABSTRACT

Diese Bachelorarbeit beschiftigt sich mit der Analyse der Marketingkommunikation der
Firma Continental Barum s.r.o.. Der theoretische Teil widmet sich dem Marketingprozess
und seinen Phasen. Nachfolgend werden in diesem Teil die Marketingstrategien im
Rahmen der strategischen Marketingplanung und der Marketing-Mix im Rahmen der
operativen Marketingplanung erklért. AulBlerdem werden auch die
Kommunikationsinstrumente des Marketings ndher beschricben. Im Rahmen des
praktischen Teiles wird der aktuelle Stand der Marketingkommunikation der Firma
analysiert. Nachfolgender Vergleich der Kommunikationsaktivititen des Unternehmens
mit der Konkurrenz und die durchgefiihrte SWOT-Analyse helfen die Empfehlungen zur

Verbesserung der Kommunikationsaktivitdten und Markenpositionierung vorzuschlagen.

Schliisselworter:  Marketing,  Marketingprozess,  Positionierung,  Marketing-Mix,
Marketingkommunikation, SWOT-Analyse

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with an analysis of the marketing communication of the
company Continental Barum s.r.o.. The theoretical part focuses on the marketing process
and its stages. Then in the theoretical part, there are explained marketing strategies within
the marketing strategy planning, as well as the marketing mix within marketing operational
planning. Moreover, the marketing communication tools in more detail are described also.
The practical part analyzes the current state of marketing communication of the company.
The following comparison of communication activities of the company with its
competitors and the performance of the SWOT analysis help to propose some

improvements for the communication activities and the brand positioning.

Key words: marketing, marketing process, positioning, marketing mix, marketing

communication, SWOT analysis



ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se zabyva analyzou marketingové komunikace spoleCnosti
Continental Barum s.r.o.. Teoreticka ¢ast se vénuje marketingovému procesu a jeho fazim.
Nasledné jsou v teoretické Casti vysvétlené marketingové strategie v ramci strategického
marketingového planovani a marketingovy mix v ramci operativniho marketingového
planovani. Kromé toho jsou bliz popsany taky komunikac¢ni néstroje marketingu. V rdmci
praktické casti je analyzovan aktudlni stav marketingové komunikace spolecnosti.
Nasledné porovnani komunika¢nich aktivit spolecnosti s konkurenci a provedena SWOT
analyza pomahaji navrhnout doporuceni ke zlepSeni komunikacnich aktivit a positioning-u

znacky.

Kli¢ovad slova: marketing, marketingovy proces, positioning, marketingovy mix,

marketingovd komunikace, SWOT analyza
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EINLEITUNG

Die vorliegende Arbeit beschéftigt sich mit der Analyse der Marketingkommunikation der

Firma Continental Barum s.r.o..

Das Ziel dieser Bachelorarbeit ist aufgrund der Analyse der Marketingkommunikation den
aktuellen Stand der Kommunikationsaktivititen der Firma Continental Barum s.r.o.
auszuwerten und die MaBnahmen zur Verbesserung der Marketingkommunikation und der

Markenpositionierung zu empfehlen.

Im Hinblick auf das Thema dieser Arbeit, mochte ich im theoretischen Teil das
Verstdndnis des modernen Marketings und vor allem die Bedeutung des
Marketingprozesses erklidren (Kapitel 1). In einer Phase dieses Prozesses und zwar in der
Phase der strategischen Marketingplanung, die sich den Zielen und Strategien widmet,
versuche ich die Bedeutung der Positionierung zu erldutern (Kapitel 2) und in der
folgenden Phase, die sich mit der operativen Marketingplanung beschéftigt, richte ich auf
einen Teil des Marketing-Mix (Kapitel 3), und zwar auf die Marketingkommunikation
(Kapitel 4). Letztes Kapitel behandelt die im praktischen Teil verwendeten Methoden der
Marketinganalyse in der theoretischen Ebene.

Der praktische Teil der Arbeit konzentriert sich auf die Marketingkommunikation des
Reifenherstellers Continental Barum s.r.o., konkret auf seine Marke Continental. Nach der
Vorstellung der Firma und ihren Marketing-Mix wird der aktuelle Stand des
Kommunikations-Mix beschrieben. Aufgrund des Vergleichs der ausgewihlten
Kommunikationsinstrumente mit den anderen Reifenmarken auf dem tschechischen Markt
werden die Kommunikationsaktivititen der Firma ausgewertet. SchlieBlich werden die
Empfehlungen zur Verbesserung der Kommunikationsaktivitaten und

Markenpositionierung vorgeschlagen.

Als die Grundquellen werden die Biicher von Marketingspezialisten Kotler, Meffert und
Bruhn benutzt. Weitere Quellen der Arbeit sind Internet und die Dokumente, die bei den

personlichen Gesprachen mit dem Marketingmanager der Firma gewdhrt wurden.
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|. THEORETISCHER TEIL
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1 MARKETING ALS BEGRIFF UND PROZESS

Die Aufgabe dieses Kapitels ist es, das Verstindnis des modernen Marketings und die
Phasen des Marketingprozesses zu erldautern. Kurze Beschreibung einzelnen Phasen soll
die Einordnung des strategischen Marketings und des operativen Marketings in ganzem

System helfen zu verstehen.

1.1 Modernes Marketing

Nach Meffert (2012), der das moderne Marketing als ein ,,duales Fiihrungskonzept*
charakterisiert und aus der Definition der American Marketing Association ausgeht, ist

moglich neuzeitliches Marketing auf zwei Arten zu interpretieren:

1. als eine Unternehmensfunktion, die eine gleichberechtigte Position in der
Organisation, wie auch z. B. Produktion, hat. Also es geht um eine Abteilung fiir
Marketing und ihre bestimmten Aufgaben, wie z.B. Marktforschung,

2. als ein Leitkonzept der Unternehmensfiihrung, also eine betriebliche Philosophie,
die auf ,,shared values* aufgebaut ist. Man kann es als eine Harmonisierung aller
Bereiche im Betrieb bezeichnen. Diese haben das gesamte Ziel, und zwar
Bediirfnisse von Kunden zu befriedigen. (vgl. Meffert et al., 2012)

Bruhn (2012) weist auf Meffert hin und formuliert die grundsétzliche Philosophie des

Marketings mithilfe der folgenden Definition:

,Marketing ist eine unternehmerische Denkhaltung. Sie konkretisiert sich in der Analyse,
Planung, @ Umsetzung und Kontrolle  sédmtlicher interner und  externer
Unternehmensaktivititen, die durch eine Ausrichtung der Unternehmensleistungen am
Kundennutzen im Sinne einer konsequenten Kundenorientierung darauf abzielen,

absatzmarktorientierte Unternehmensziele zu erreichen.“ (Bruhn, 2012, S. 14)

Es ist ndtig zu erwihnen, dass die Definition des Marketings mehrere Modifikationen hat

und dass sie im Laufe der Zeit eine Tendenz gehabt hat, sich zu dndern.

Es gibt mehrere Meilensteine in den Entwicklungsphasen des Marketings. Wahrend in
1950er Jahren war Marketing orientiert auf die Produktion, in 1980er Jahren auf
Wettbewerb, oder in 2000er auf stabile Kundenbeziehungen, heute spricht man iiber die

Phase der Netzwerkorientierung. Im Vordergrund stehen Kommunikations- und
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Informationstechnologien, vor allem neue Arten und Formen der Social Media-
Kommunikation. (vgl. Bruhn, 2012)

Zusammenfassend kann man sagen, dass das klassische Marketing, das sich auf den Absatz

orientierte, entwickelte sich zum modernen Marketing, das kundenorientiert ist.

1.2 Marketing als Managementprozess

Mit dem Begriff Marketingmanagement ist das systematische Entscheidungsverhalten
verbunden. Diese wird durch den sogenannten Managementprozess verwirklicht. Man
kann es als ein Verfahren verstehen, das sich aus der Analyse, Planung, Durchfiihrung und

Kontrolle zusammensetzt. (vgl. Bruhn, 2012)

L Makroumwelt
Nachfrager
Markte
& -
Anbeeter ‘ Konkurrenz
—-(‘D Svluailonfanalyso
l } Analyse
(g) Prognose
—d(?/ Marketingziele
1 | Strategische
= [ Marketingplanung
—.ACQJ P.!ar’-\'e«:nlgs!lalegve
‘@ Marketing-Mix
-ql — I ——— — | Operative
| {_"“"‘qL Pl | n““""] ["“‘-“'W‘J Marketingplanung
\
-—-(s) Marketing-implementierung | } Realisation
L[ arketing- i | Erfassung und Rickkopplung
L(7J,, Market ngﬁ Contro¥ ng  der Erfolgswirkungen

Die im graven Feld gekennzeichneten Stufen bilden die
Elemente einer Marketingkonzeption

Abb. 1.: Prozess des Marketingmanagement

(Quelle: static-content.springer.com, 2016)

Die Abbildung 1 stellt die Aufgaben des Marketings als eines Managementprozesses dar.
Die erste Phase, also die Phase der Situationsanalyse, ist moglich als einen Ansatzpunkt zu

bezeichnen. Hier geht es um das Gewinnen der bedeutenden Auskiinften und Daten {iber
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internen und externen Ausgangssituation eines Unternehmens. (vgl. Meffert et al., 2012)
Nach Bruhn (2012) ist der Zweck der Situationsanalyse [...],,eine pragnante Analyse der
Entwicklung und eine Prognose der relevanten Einflussfaktoren des Marketing [...]“.
(Bruhn, 2012, s.41) In dieser Analysephase entsteht eine Konfrontation der wichtigsten
externen Chancen und Risiken mit relevanten Starken und Schwichen des Unternehmens.

(vgl. Meffert et al., 2012)

Zu tubersichtlicher Darstellung benutzt man eine SWOT-Analyse, in Form einer SWOT-
Matrix. Bei der Aufstellung solcher SWOT-Analyse werden die Ergebnisse aus der
Chancen-Risiken-Analyse mit der Stirken-Schwéchen-Analyse verkniipft, wobei sind
unternechmensexterne und unternehmensinterne Einflussgroen zu beurteilen. Zu den
potenziellen Chancen gehoren z.B. Moglichkeiten der weiteren Entfaltung oder Nachfrage
nach neuen Erzeugnissen und als die Risiken kann man z.B. einen starken Preisriickgang,
einen Stillstand des Marktes oder neue auslidndische Konkurrenten anfiihren. Die Stirken
bestehen aus den Vorteilen, auf welchen die Firma griinden kann: eine gute
Organisationsstruktur oder moderne Technologien, die in dem Unternehmen verwendet
werden. Im Gegenteil werden die nicht ausreichende Erfahrungen im Fachgebiet oder nicht
effektive Zusammenarbeit mit den Geschéftspartnern als Schwiéchen betrachtet. (vgl.
Bruhn, 2012)

Der néchste Schritt ist die Festlegung der langfristigen Ziele im Rahmen der strategischen
Marketingplanung. Die Marketingziele werden mithilfe der Marketinginstrumente erlangt
und sie sind von den Unternechmenszielen abgeleitet. Die Ziele konnen nicht nur der
Absatz, der Gewinn oder der Umsatz (6konomische Ziele) sein, sondern u.a. das
Beeinflussen des Nachfrageverhaltens (psychographische Ziele). (vgl. Meffert et al., 2012)
Bruhn (2012) nennt diese Ziele als psychologische und als Beispiel fiir dieser Art des
Marketingziels fiihrt er: Bekanntheitsgrad, Image oder Kundenbindung an. (vgl. Bruhn,
2012) Es gibt natiirlich auch weitere andere Ziele, wie soziale oder 6kologische Ziele. Alle
Ziele sollen hierarchisch gegliedert werden, und zwar von den Hauptzielen (z.B.
Unternehmenszweck oder Unternehmensidentitdt) bis zu den Unterzielen (Ziele fiir

konkrete Marketinginstrumente). (vgl. Meffert et al., 2012)

Die vierte Phase des Marketingmanagementprozesses ist mit der Formulierung der
Marketingstrategien verbunden. Diese sind ,, [...] mittel- bis langfristig wirkende

Grundsatzentscheidungen zur Marktwahl und Marktbearbeitung, durch die eine bestimmte
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StoBrichtung des unternehmerischen Handels im Rahmen der Marketingkonzeption

festgelegt wird. “ (Scharf et al., 2012, S.196)

Anders gesagt, strategisches Marketing orientiert sich auf die Wahl des Zielmarktes und
des strategischen Segmentes oder mehreren Segmenten, auf welche das Unternehmen sich
richten soll, um seine Hauptziele, aber auch seine Zwischen- und Unterziele, im Rahmen

der konkreten Mérkten, zu erreichen.
Die Problematik der Marketingstrategien ist im Kapitel 2 ndher beschrieben.

Strategisches Marketing bildet den Ausgangspunkt fiir die ndchste Phase, und zwar fiir die
operative Marketingplanung, die die Marketinginstrumente nutzt, um anhand des

Marketing-Mix die operative ,,Subziele® zu erreichen. (vgl. Meffert et al., 2012)

Marketing-Mix ist eine konkrete Kombination von Marketinginstrumenten (sog. ,,4Ps®),
die sich aus dem Produkt (engl. Product), dem Preis (engl. Price), der Kommunikation
(engl. Promotion) und der Distribution (engl. Place) zusammensetzt. Um die ,,Subziele*

erreichen zu kdnnen, muss man sie modifizieren und dem konkreten Markt anpassen.

Vorliegende Arbeit konzentriert sich im Kapitel 4 auf einen Teil des Marketing-Mix, und

zwar auf die Kommunikationspolitik und die Kommunikationsinstrumente.

Der sechste Schritt des Marketingmanagementprozesses beinhalt die Realisierung und
Durchsetzung der Marketingmaflnahmen. Diese werden entweder von zustdndigen
Mitarbeitern durchgefiihrt oder es kann auch eine Werbeagentur, die diese Rolle
tibernimmt, sein. Die Kontrolle am Ende dieses Prozesses checkt, ob die durchgefiihrten

MaBnahmen richtig und effektiv funktionieren. (vgl. Meffert et al., 2012)
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2 STRATEGISCHES MARKETING: MARKETINGSTRATEGIEN

Dieses Kapitel beschéftigt sich mit einer Phase des Marketingprozesses, und zwar mit der
Formulierung der Marketingstrategien. Es werden die Marketingstrategien und der Prozess
der Segmentierung der Mirkte, die Auswahl der Zielsegmente und die Positionierung des
Produktes und der Marke beschrieben.

Es gibt mehrere Arten von Marketingstrategien, aber die wichtigste sind die Marktwahl-
und Marktbearbeitungsstrategien. Die Marktwahlstrategien stellen fest, welche Markte
oder Teilmirkte die Firma bedienen will und welche nicht. Die Entwicklungen dieser
Strategien hangen mit der strategischen Planung des ganzen Unternehmens zusammen und
setzten sich aus der Auswahl der strategischen Geschiftsfelder und damit
zusammenhdngenden Bildung strategischer Geschiftseinheiten zusammen. Die
strategischen Geschéftseinheiten (SGE) kann man als eng verbundene Markt-Produkt-
Kombinationen mit deutlich definierter Marktaufgabe verstehen. Die Marktsegmentierung
ist eine weitere Differenzierung nach unterschiedlichen Gruppen von Kunden im Rahmen
der strategischen Geschéftseinheiten. Unter Bezug auf die Marktwahlstrategien wird auch
die Festsetzung der Marktbearbeitungsstrategien realisiert. Die Aufgabe der
Marktbearbeitungsstrategien ist die Festsetzung des Verhaltens besonders gegen den
Kunden, der Konkurrenz oder anderen Anspruchsgruppen (Marktteilnehmerstrategien).
AuBerdem gehort zu den strategischen Entscheidungen auch die Gestaltung der
Marketinginstrumente, wobei diese Instrumentalstrategien den Kundennutzen mithilfe des
Marketinginstrumenteneinsatz, wie  Preis-,  Produkt-, Kommunikations-  oder
Vertriebsstrategie spezifizieren. Nach Bruhn (2014) stellen diese Strategien einen

Ubergang zwischen der strategischen und operativen Marketingplanung dar.

Beim  Konzipieren der  Marketingstrategien ~ verwendet man  strategische
Analyseinstrumente, wie Lebenszyklus-, Positionierungs- und Portfolioanalysen. Diese
Instrumente gewinnen niitzliche Auskiinfte und Daten im Rahmen der Marktbearbeitung.
(vgl. Bruhn, 2014)

Im Bezug auf das Thema dieser Arbeit wird die Positionierungsanalyse néher beschrieben.

Bruhn (2014) beschreibt Positionierungsanalyse als eine Analysetechnik, die nicht nur in
strategischer Planung, sondern auch bei der Marktsegmentierung verwenden kann. Sie

konzentriert sich auf die subjektive Wahrnehmung der Produkte durch den Verbraucher.
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Das Ziel der Positionierungsanalyse ist die Abgrenzung der objektiven Ahnlichkeit der
Leistungen (Produkten), die die Kunden subjektiv wahrnehmen. (vgl. Bruhn, 2014)

Bruhn (2014) versteht die Positionierung als ,,psychologisches Marktmodell®, das ,,[...] in
einer mehrdimensionalen Darstellung die unterschiedlichen Leistungen bzw. Marken
eines relevanten Marktes in der Wahrnehmung der Kunden [darstellt]*. (Bruhn, 2014,S.67)

Die Abbildung 2 zeigt ein Beispiel fiir ein klassisches Positionierungsmodell auf dem
konkreten Markt (Bekleidungsbranche), das 2 Dimensionen - ,Preisgenre* und
,Modegrad* enthilt. Beide Dimensionen fassen die Skalen mit einzelnen Eigenschaften
um. Die Daten iiber die Wahrnehmung realer und idealer Produkteigenschaften werden im
Rahmen der Marketingforschung gesammelt. Das klassische Positionierungsmodell enthélt
folgende Kernelemente: den Eigenschaftsraum, den die Konsumenten wahrnehmen, die
Platzierung der Produkte und Konkurrenzprodukte und die Abstdnde zwischen der idealen

und realen Position des Produktes oder der Marke aus der Kundensicht. (vgl. Bruhn, 2014)

teuer 6 i :
Kitonm i
m Brioni H
i
1
i
1
Ermenegildo Zegna .
) g g m Baldessarini
Preisgenre _ ; O St
(Max. = 6, Canalim !
Min. = 1) ‘
mRegent  py Zileri!
[ H
Caruso m ] .
m W Cerruti 1881
Belvest !
e e e bt e by
d:—I[lhOI'l
H
®mWindsor !
,
= Pplo Ralph Lauren
: ) Hugo m
Kaiser Design Toni Gﬂiﬂj m Joop
,
. ¢ Rene Lezardm
" Eduard Dressler
L ] |
niedrig 4
1.8 3.4 5
niedrig ¥ Modegrad » hoch
(Max. = 6, Min. = 1)
Dig einzelnen Stufen beim Modegrad waren dabet: Beim Genre waren folgende sechs Stufen vorgegeben:
1 = streng klassisch zeitlos 4 = modisch aktuell 1 = Billig-Genre 4 = gehobenes Genre
2 = gemiiBigt klassisch zeitlos 5 = sehr modisch 7 = Konsum-Genre 5 = hohes Genre
3 = modisch zeitgemill 6 = modisch avantgardistisch 3 = mittleres Genre & = sehr hohes Genre

Abb. 2.: Beispiel fiir eine Markenpositionierung im Bekleidungsmarkt

(Quelle: Bruhn, 2014, S. 68)
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Die Positionierung spielt eine grofie Rolle im Rahmen des strategischen Marketings, weil
sie eine spezifische Position einer Marke oder eines Produktes im Wahrnehmungsraum der
Kunden von der Konkurrenz begrenzt. Das Ergebnis einer erfolgreichen Positionierung ist
die Bildung eines kundenorientierten Angebotes in Form eines Wertes, also es geht um

dem Grund, warum der Kunde die Marke oder das Produkt vor Anderen bevorzugen soll.

Es gibt unterschiedliche Anwendungen der Positionierung im Marketing. Man kann nicht
nur die Marken oder die Produkte, aber auch die Firmen oder Geschéftsfelder in einem
Merkmalsraum positionieren, um die Informationen iiber die Stellung auf dem Markt im
Vergleich zu anderen Konkurrenten zu erwerben und folgende MafBinahmen im Rahmen

der weiteren Entwicklung zu unternehmen. (vgl.wirtschaftslexikon.gabler.de, 2015)

Die Positionierung ist neben der Segmentierung und Targeting ein wesentlicher Teil der
ganzen Marketingstrategie. Die folgenden Unterkapitel beschreiben den Prozess der
Segmentierung der Markte, der Auswahl der Segmente und die Positionierung des
Produktes und der Marke.

2.1 Segmentierung

Da die Kunden unterschiedliche Bediirfnisse und Wiinsche haben, kann das Unternehmen
nicht allen entgegenkommen. Aus diesem Grund ist es nicht moglich die Produkte allen
Konsumenten in gleicher Weise zu verkaufen. Deshalb muss die Firma den Markt in den
Teilen also in den Segmenten aufgliedern. Solche Segmentierung hilft dem
Marketingmanager zu bestimmen, wie er den Marketing-Mix modifizieren soll und wie er
damit zusammenhingende MaBnahmen an konkretes Marktsegment anpassen soll. Ein
Marktsegment stellt eine Gruppe von Verbraucher, die das Unternehmen durch gleiche

Marketinginstrumente ansprechen kann, dar. (vgl. Kotler et al., 2004)

Massenmarketing Zielgruppen- Nischenmarketing
marketing | (Lokales oder
(Differenziertes (Konzentriertes individuelles
Marketing) Marketing) Marketing)
Breite Enge
Zielgruppenansprache Zielgruppenansprache

Abb. 3.: Abstufung der Marktsegmentierung
(Quelle: Kotler et al., 2011, S. 456)
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Wie die Abbildung 3 zeigt, die Segmentierung kann auf mehreren Stufen durchgefiihrt
werden. Auf einer Seite steht das Massenmarketing (undifferenziertes Marketing), bei dem
der Markt nicht segmentiert wird. Ein Produkt wird dem ganzen Markt, ohne Riicksicht auf
Segmenten, angeboten. (z.B. in der Vergangenheit Ford T oder Coca-Cola). Eine weitere
Stufe bildet das Zielgruppenmarketing (differenziertes Marketing), das akzeptiert, dass die
Leute verschiedene Bediirfnisse haben und auch ihr Kaufverhalten nicht gleich ist, deshalb
wird das Angebot vom Unternehmen auf kleinere Gruppen (Segmente) des grofBen
heterogenen Marktes gezielt (z.B. Volkswagen-Konzern mit seinem differenzierten
Angebot, das die Wagen unterschiedlicher Kategorie umfasst). Ein Segment ist eine grof3e
Gruppe von den Kunden im Rahmen des Gesamtmarktes, aber wenn die Firma noch
Kleinere Gruppen (Untergruppen) von den Kunden innerhalb der Segmente ansprechen
kann, dann spricht man {iber das Nischenmarketing. (z.B. ein Baumaschinenhersteller oder
der Sportwagenhersteller Ferrari). Wenn ein Unternehmen sein Angebot an sehr
spezifischen Bediirfnissen und Wiinschen von den Kunden, also an sehr kleine Segmente,
anpassen will, dann geht es um das Mikromarketing. Aufler der Bildung eines Angebotes
fiir die Individuen umfasst das Mikromarketing auch lokales Marketing, das sich auf lokale

Gruppen von Konsumenten (z.B. Bewohner einer Stadt) orientiert. (vgl. Kotler et al. 2011)

Es ist kompliziert die Weise bzw. eindeutiges Verfahren fiir die Segmentierung der Markte
zu finden. Deswegen versuchen die Unternehmen verschiedene Methoden oder
Kombinationen von diesen Methoden anzuwenden. Bei der Segmentierung der
Konsumgiitermérkte fithrt Kotler (2011) folgende Segmentierungskriterien an:

geographische, demographische, psychographische und verhaltensorientierte Kriterien.

Zu den geographischen Segmentierungskriterien z&hlt man einzelne Lénder oder
Grofiregionen (z.B. ein Bundesland), dann die GroBe der Stddten und Gemeinden, die
Einwohnerdichte oder das Klima einzelner Lander. Die demographischen Merkmale
werden aufgrund des Lebensalters, Geschlechtes, der Phase des Lebens, des
durchschnittlichen Einkommens, der Bildung, der Religion, der Nationalitdt usw. beurteilt.
Zu den psychographischen Merkmalen gehoren: die Zugehorigkeit zu sozialer Klasse, der
Lebensstil oder die Eigenschaften der Personlichkeit. Die verhaltensorientierte Merkmale
kann man in den psychographischen einstufen und diese sind beispielsweise: der
Kaufanlass, der Kéauferstatus, der gesuchte Nutzen (der Preis oder die Qualitit), die
Intensivitdt der Nutzung, die Loyalitét etc. Bei der Segmentation der Industriegiitermérkten

(B-2-B) benutzt man dhnliche Kriterien wie bei den Konsumgiitermarkten. Auflerdem gibt
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es noch weitere, wie: die Kennzeichnung des Unternehmens (Branche, Grofle, Sitz der
Firma), dann z.B. die Geschéftspolitik oder die Einkaufspolitik der Firma und viele andere.
(vgl. Kotler et al. 2011)

Nach der Aufteilung eines Marktes in den Segmenten folgt die Phase der Bewertung und

Auswahl des Zielmarktes, also das ,, Targeting*.

2.2 Targeting

Natiirlich suchen die Unternehmen die attraktivsten Segmente, also die Segmente, die
genug grof} sind und die ein groBes Wachstumspotenzial haben. Das hingt aber von der
GroBe der Firma und ihrem Ziel ab, weil nicht alle Segmente im Einklang mit den
Firmenzielen sein miissen. Die Beurteilung der Attraktivitit des Segmentes umfasst die
Analyse der Konkurrenten und ihren Produkten, Existenz moglicher Ersatzprodukte, die
Position, die Priferenzen und die Kaufkraft der Kunden. AuBer der Auswertung der
Profitabilitdit des Segmentes ist es auch noétig, die Quellen, Mittel und die

Konkurrenzféhigkeit der Firma einzuschétzen. (vgl. Kotler et al., 2011)

Nach der Auswertung einzelnen Segmenten folgt eine wichtige Entscheidung fiir das
Unternehmen, und zwar wie viel und welche Segmente die Firma bedienen will.
Ausgehend von der Abbildung 3 unterscheidet man undifferenziertes Marketing
(Konzipieren eines Marketing-Mix fiir den ganzen Markt), differenziertes Marketing
(modifizierte Marketing-Mixe fiir mehrere Segmente) und konzentriertes Marketing (ein

Marketing-Mix fiir ein kleines spezifisches Segment). (vgl. Kotler et al., 2007)

2.3 Produktpositionierung

Wenn die Firma sich ein Segment oder mehrere, wo sie titig sein will, ausgewéhlt hat,
muss sie die Position ihrer Produkte auf dem Markt feststellen. Also Positionierung
umfasst zwei wichtige MaBinahmen: ,,[...] erstens die Identifizierung einer Kundengruppe,
aus deren Sicht man mit seinem Angebot einen besonderen, von anderen Anbietern
differenzierenden Vorteil bietet; zweitens die Positionierung dieses Angebotes in den
Kopfen der Verbraucher.“ (Kotler et al., 2011, S.486)

Bei dem Positionierungsprozess soll die Firma seine eventuellen Wettbewerbsvorteile zu
identifizieren und zu bestimmen. Da die GroBe des Gegenwertes fiir ein Produkt fiir die
Kunden das Wichtigste ist, muss die Firma ihre Produkte und ihre Eigenschaften, die

Qualitdt, das Design, die Verpackung, die Garantie, die Distribution, den Service usw. von
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der Konkurrenz unterscheiden und damit ihnen groBeren Nutzen als die Konkurrenz
bringen. Im Rahmen dieses Prozesses, also beim Suchen moglicher Wettbewerbsvorteile
kann das Untenehmen die sog. unique selling proposition (USP) konzipieren. Es handelt
sich um eine Eigenschaft, einen deutlichen Wesenszug der Marke eines Produktes
aufgrund dessen soll die ganze Marketingstrategie vom Unternehmen aufgebaut sein. VVon
einer Firma konnen mehrere Marken, die unterschiedliche USPs haben, angeboten werden.
Zum Beispiel Firma Henkel und die Marketingstrategie ihrer Marke Persil ist
unterschiedlich als bei ihrer anderen Marke Palette. (vgl. Kotler et al., 2007)

Also die Unternehmen differenzieren von den Konkurrenten nicht nur seine Produkte und
damit zusammenhangende Dienste, sondern ganze Marken und damit formt sich das Image
der Marke.

2.4 Markenpositionierung

Bei der Markenpositionierung geht es um gleiches Prinzip, wie Dbei der
Produktpositionierung, weil eine Marke das Produkt und seine Eigenschaften braucht, um
diese zur Differenzierung zu nutzen. Das Produkt benutzt die Marke, um seine

Eigenschaften zu préasentieren und deshalb sind beide miteinander verkniipft.

Um eine Marke positionieren zu konnen, braucht das Unternehmen die Markenidentitit
und das Markenimage zu schaffen. Meffert (2012) behauptet, dass die Markenidentitét die
wesenspriagenden Merkmale einer Marke ausdriickt und dass sie aktiv entwickeln kann.
Das Markenimage (Fremdbild) formt sich bei den unterschiedlichen externen Zielgruppen

langere Zeit als ein Ergebnis der Markenfiihrungsaktivititen. (vgl. Meffert et al., 2015)

Die Gestaltung der Markenidentitit stellt das Markennutzenversprechen fest. Dieses
Nutzenversprechen ist in Form der Kommunikation an die Nachfrager gerichtet. Zur
Identifizierung der Markenidentitit unterscheidet man einzelne Komponente, und zwar die
Markenherkunft, die Markenvision, die Markenkompetenzen, die Markenwerte und die
Markenpersonlichkeit. Bei der Markenherkunft werden historische Aspekte der Marke
(wie z.B. rdumliche Herkunft) gewihlt und hervorhebt. Die Markenvision ist ein Wunsch
der Marke, wohin sie sich weiter entwickeln will. Die Markenkompetenzen sind
Unternehmensfédhigkeiten im Rahmen der Identifikation, Perfektionierung der Marke und
der Bildung der Glaubwiirdigkeit der Marke. Die Markenwerte stellen die wichtigen
Uberzeugungen des Unternehmens dar und bilden eine emotionale und symbolische

Identitdt, wobei man einen grolen Wert auf die Authentizitit legt. Die
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Markenpersonlichkeit driickt den verbalen und non-verbalen Kommunikationsstil der
Marke aus. Die Bedeutung der Identititskomponenten hingt von den konkreten
Bedingungen, und zwar von der relevanten Produktkategorie, der Zielgruppe, usw. ab.
(vgl. Meffert et al., 2015)

Nach der Bildung der Markenidentitdit kann man die Mallnahmen im Bezug auf die
Markenpositionierung treffen. Bei der Markenpositionierung soll man die Konkurrenten im
relevanten Markt definieren und analysieren und nicht zuletzt die ,,points-of-difference*
und ,,points-of-parity* bestimmen. ,,Points-of-difference* sind mit dem Nutzen verbundene
Eigenschaften, die die Verbraucher mit der Marke verbinden, positiv bewerten und nur mit
einer Marke assoziieren (z.B. die Marke Apple = Qualitdt, Design oder einfache
Bedienung oder die Marke Nike = Leistung, innovative Technologien etc.). Die Bildung
und das Hervorrufen eindeutiger Assoziationen spielt bei der Positionierung eine wichtige
Rolle, weil sie die Marke von anderen Marken differenzieren. ,,Points-of-parity sind
Eigenschaften, die nicht auf die Einzigartigkeit wie ,,Points-of-difference* basieren, aber
sie konnen bei mehreren Marken gleich und gemeinsam sein. Hier geht es um eine
Imitation eines Wettbewerbers, wobei eine Marke versucht mit einer Eigenschaft anderer

Marke tibereinzustimmen. (vgl. Kotler/Keller, 2013)

Die Markenpositionierung und Markenidentitdt gehéren zu den strategischen
Markenfiihrungsentscheidungen. Der ganze Managementprozess der identitdtsbasierten
Markenfithrung setzt sich auBler dem strategischen auch aus dem operativen
Markenmanagement sowie dem Markencontrolling zusammen. Es geht um einen
komplizierten Prozess, der mit dem Aufbau der Marke und mit dem Branding
zusammenhdngt. Im Bezug auf das Thema dieser Bachelorarbeit wird die Aufmerksamkeit
im Kapitel 4 auf die externe Markenkommunikation, also auf alle Instrumente der externen
Marketingkommunikation wie z. B. Werbung, Online-Kommunikation,
Verkaufsforderung, Public Relations, Event Marketing oder Sponsoring gerichtet. Aber
zuerst ist es notig, die Position der Kommunikationspolitik im Marketing-Mix zu
beschrieben, denn nach Meffert ist die Funktion der externen Markenkommunikation ,,die
Ubersetzung der Markenidentitiit in die vier Marketingmix-Instrumente.« (Meffert, 2015,
S. 340) Also die MarketingmaBBnahmen, wie der Einsatz der verschiedenen Instrumente des
Marketing-Mix sollen der Markenidentitiat und der Markenpositionierung iibereinstimmen,
,»um dem Ziel einer Stabilitit und Steigerung des Markenwerts zu entsprechen.* (Tomczak,

2014, S.27)
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3 OPERATIVES MARKETING: MARKETING-MIX

Dieses Kapitel beschiftigt sich mit dem Marketing-Mix und beschreibt die Produkt-, die
Preis-, die Distributions- und die Kommunikationspolitik. Jede von dieser Politik hat einen
Einfluss auf die Positionierung. Die Kunden wihlen das Produkt aufgrund seiner
Eigenschaften und relevantes Nutzens, sie schitzen seinen Preis ein, suchen die Art und
Weise des Einkaufes und nicht zuletzt sind mit der Kommunikation des Unternehmens
bzw. konkreter Marke, die ihnen ein Nutzenversprechen bietet, konfrontiert. Eine passende
Kombination von diesen Instrumenten und Anpassung dem konkreten Markt und Segment
spielt bei der Kaufentscheidung die wichtigste Rolle.

Abbildung 4 beschreibt die klassischen Marketinginstrumente (4Ps) und damit
zusammenhdngende Begriffe. Auler dem klassischen Modell, gibt es auch eine erweiterte
Interpretation des Marketing-Mix, die um ,,Process®, ,,People” und ,,Physical Facilities*
ergianzt wird. Diese Erginzung des ,,4Ps“ mit der Prozesspolitik, Personalpolitik und
Austattungspolitik, die oft im Kontext mit Dienstleistungsmarketing als ,,7Ps“ vorkommt,

ist ein Ergebnis der schnell 4ndernden Bediirfnisse der Kunden und Trends im modernen

Marketing.
Produktpolitik Preispolitik Kommunikationspolitik Vertriebspolitik
Froduktpoliik im engeren Sinn: M Preis W Mediawerbung B Veririehssysiems
B Produktinnovation W Rabatte W Verkaufsforderung B Verkaufsorgane
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B FProdukidifferenziening W Licferbedingungen B Public Relations
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Abb. 4.: Die klassischen Marketinginstrumente (4Ps) im Marketingmix

(Quelle: Bruhn, 2012, S.30)



TBU in Zlin, Humanwissenschaftliche Fakultit 25

3.1 Produktpolitik

Die Produktpolitik ist eine Gesamtheit aller Tatigkeiten, die sich auf die Bildung der

einzelnen Produkte oder auf das ganze Absatzprogramm bezieht. (vgl. Scharf et al., 2012)

Der Begriff Produkt ruft die Assoziationen mit einem materiellen Gegenstand hervor, aber
es muss nicht immer etwas Greifbares sein. Nach Kotler (2011) kann man als Produkt

definieren:

,,alle gegenstidndischen Objekte (z.B. ein Auto oder ein Schreibblock),
- Personen (z.B. ein Kandidat im Wahlkampf),
- Orte oder Rédumlichkeiten (z.B. ein Hotelzimmer oder ein Pkw-Stellplatz),
- Organisationen und Ideen (z.B. politische Parteien),
- Dienstleistungen. “ (Kotler et al., 2011, S.587)

Also diese Gliederung nach Kotler (2011) klart, dass das Produkt mehrere Formen haben
kann, aber im Endeffekt geht es um jedes Objekt, das auf dem Markt angeboten wird, um
die Bediirfnisse der Kunden zu befriedigen. (vgl. Kotler et al., 2011)

Produktdimensionen

Meffert (2014) charakterisiert das Produkt als ,,[...]ein Biindel technisch-funktionaler
Eigenschaften [...], das dem Nachfrager einen Nutzen stiftet.« (Meffert et al., 2014, S.362)
Bei dieser Definition geht es um das Nutzen, das beim Produkt eine Schlisselbedeutung

hat. In diesem Kontext kann man {iber drei ideellen Dimensionen des Produktes sprechen.

Die Grundlage bildet das Basisnutzen des Produktes oder der Dienstleistung. Also die
Funktion dieses Teiles ist auf die Tatsache gegriindet, warum der Kunde das Produkt kauft.
Die weitere Ebene erginzt das Kernnutzen und bildet daraus ein reales Produkt, das die
Qualitdt, das Design, die Verpackung, die Marke und die Produktfunktionalitit umfasst.
Die letzte Ebene représentiert das erweiterte Produkt, das schon erwéhnte zwei Ebenen mit
den zusidtzlichen Dienstleistungen und Vorteilen erweitert. Zu diesen Zusatzleistungen
gehoren: die Garantie, kostenlose Installation des Produktes oder die Gewéhrung des

kostenfreies Services. (vgl. Kotler et al., 2011)

Das Produkt ist im Marketing-Mix das wichtigste Element. Seine Eigenschaften und
Zusatzwert in Form der z.B. Zusatzleistungen sind im Bezug auf Positionierung
entscheidend, weil, wie schon im Teil 2.3 Produktpositionierung erwidhnt wurde, das

Produkt, das dem Kunden den grofiten Nutzen bringt, gewinnt. Im Bezug auf die
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Markenpositionierung muss die Marke ein Qualitatsprodukt anbieten, damit sie der Kunde

vor einer anderen Marke bevorzugt.

Bei der Auswahl des Produktes ist natiirlich auch der Preis sehr wichtig. In diesem Kontext
soll man nicht auf die Beziehung zwischen dem Preis und Nutzen des Produktes vergessen.
Scharf benutzt eine einfache Gleichung zur Formulierung dieses Verhiltnis folgend:
Nettonutzen=Nutzen-Preis. Der Anbieter kann entweder den Nutzen mithilfe seiner
Aktivitidten (Instrumente des Marketing-Mix) erhdhen, oder den Preis senken, um den

Nettonutzen zu steigern. (vgl. Scharf et al., 2012)

3.2 Preispolitik

Aus dem oben genannten Verhéltnis zwischen dem Preis und dem Nutzen ist evident, dass
der Preis eine grofle Bedeutung im Marketing-Mix hat. Kotler (2011) bezeichnet den Preis
»[-..] als eine Geldsumme, die fiir ein Produkt oder Dienstleistung verlangt wird* (Kotler
et al., 2011, S.607) Also fiir den Anbieter bedeutet der Preis eine Einnahme, wihrend die
anderen Elemente des Marketing-Mix die Kosten bilden. Zu den anderen Eigenschaften
des Preises, als eines Instrumentes des Marketing-Mix, gehort, im Vergleich zu anderen
Instrumenten, gro3e Flexibilitdt oder sofortiges, bzw. kurzzeitiges Variieren. (vgl. Kotler et
al., 2011, S.607)

Das Unternehmen will mit der Gewéahrung seiner Produkte verdienen, aber sie muss genug
interessant fiir den Kunden sein, damit sie sich nicht fiir die Konkurrenz entscheiden.
Aufgrund dieser Tatsache spielt eine wichtige Rolle die Preissetzung und verschiedene
Faktoren, die auf sie einwirken. Zu diesen externen und internen Faktoren gehoren:
»[...]Jgesamte Marketingstrategie, aktuelle Marktsituation und Nachfrage sowie die
Strategien und Preise der Konkurrenz [hin].* (Kotler et al., 2011, S.732) Ebenso ist es zu
beriicksichtigen, wie der Kunde den Preis und den Wert des Produktes wahrnimmt. Es gibt
zwei elementare Verfahren bei der Preissetzung: die kostenorientierte und wertorientierte

Preissetzung. Auf der Abbildung 5 sind diese 2 Prinzipe verglichen.
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Kostenorientierte Preissetzung

Produkt ——> Kosten. ——> Preis —> Wert —

Wertorientierte Preissetzung

Kaufer  om— Wert —> Preis —> Kosten —>| Produkt

Abb. 5.: Kosten- und wertorientierte Preissetzung

(Quelle: Kotler et al., 2011, S. 733)

Die wertorientierte Preissetzung orientiert sich auf die Wertwahrnehmung von der Kunden.
Der Preis wird gemill der Wahrnehmung der Produktwert nach der Analyse der
Kundenbediirfnisse festgestellt. Bei der kostenorientierten Preissetzung fangt man mit dem
Produkt an. Nach der Entwicklung eines Produktes wird der Preis festgelegt und erst dann
sucht man eine Art, wie die Kunden iiber den Wert zu iiberzeugen. (vgl. Kotler et al.,
2011)

AuBer der Preisgestaltung soll der Anbieter die Konditionengestaltung erwagen. Dieser
Teil der Preisgestaltung umfasst beispielsweise: Rabatte, Boni, Skonti, spezielle
Lieferungsbedingungen und die Zahlungsbedingungen. Solche Begiinstigungen kdnnen bei

der Erweckung des Interesses fiir das Produkt hilfreich sein. (vgl. Tomczak et al., 2014)

3.3 Distributionspolitik

Der dritte Instrumentenbereich des Marketing-Mix ist die Distributionspolitik. Distribution
bildet eine Verkniipfung zwischen den Hersteller von den Waren, bzw. Anbieter von den
Dienstleistungen und den Kunden und damit hingt diese Politik zusammen, die das
Produkt ndher zu den Kunden bringt. Bruhn (2012) nennt die Distributionspolitik
Vertriebspolitik und behauptet, dass sie sich ,[...] mit sdamtlichen Entscheidungen
[befasst], die sich auf die direkte und/oder indirekte Versorgung der Kunden mit
materiellen und/oder immateriellen Unternehmensleistungen beziehen.* (Bruhn, 2012, S.
245)

Der Produzent kann die Produkte direkt an Kunden verkaufen, aber meistens verwendet er
einen Vermittler und deswegen unterscheidet man die Absatzkandlen mit verschiedener

Anzahl von Stufen. Der Absatzkanal oder Distributionskanal ist ein Komplex von
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Organisationen, die nehmen in dem Prozess der Sicherung der Warenzuginglichkeit teil.
Diesen Prozess kann man als ein Weg des Produktes von der Produktion bis zum

Endverbraucher verstehen.

Auf der Abbildung 6 — Teil A ist der erste Distributionskanal ein Direktverkaufsweg (z.B.
Ab-Hof-Verkauf oder Verkauf per Telefonbestellung). Die restlichen haben mindestens
einen Intermedidren und deshalb werden sie als Kanidle des indirekten Vertriebs
charakterisiert. Ein Beispiel fiir den Distributionskanal 2 ist Lidl oder Metro, fiir
Distributionskanal 3 kleine Hersteller, die mit GroBhédndler zusammenarbeiten und
Distributionskanal 4 mit drei Zwischenstufen findet man z.B. im Bereich der Fleischwaren.
Der Teil B der Abbildung 6 beschreibt das das gleiche Prinzip aber in der Sphére des
Business-to-Business (B-2-B). (vgl. Kotler et al., 2011, S.1008)

Distributions- —
s ]
OiSf'i::’:Lolf\;:' [E » | Einzelhandel L Endverbraucher
Distributions- S - - R —
cona 3. |HEStNer || GroBhandier| > Einzethandel |—»{ Endverbraucher |

Dm'i::r::':'l Hersteller }—-b{Gw&ﬂm}—blhmmmrel«}—b[imzdhan&l}—bﬁ Endverbraucher |

A. Alternative Distributionskanale bei Gitern fir Endverbraucher
Distributions- | Hersteller Jrl Moknel
kanal 1: als Kaufer
Distributions- | } 2.B. Vertrieb Unternehmen
kanal 2: Hersteller :g:,:gﬁ;‘;:;: als Kaufer
Distributions- H Werksvertretung, Untermnehmen
kanal 3: WerksauBendienst als Kaufer
Distributions- Werksvertretung, _ | 28 Vertrieb Unternehmen
kanal 4: WerksauBendienst [ > | Yorinoustre: als Kaufer

Abb. 6.: Distributionskandle mit unterschiedlicher Anzahl an Stufen

(Quelle: Kotler et al., 2011, S. 1008)

Die Bildung und Fiihrung von den Distributionssystemen hingen eng mit den strategischen
Entscheidungen und vor allem mit der Produktpolitik zusammen. Die Bildung der
Distributionspolitik hat den Einfluss auf die Produkt- und Markenpositionierung, weil sie
zum Beispiel ,[...] im Falle des Exklusivvertriebes oder der Selektion bestimmter
Vertriebskanédle nachhaltig zum Erscheinungsbild der Marke beitragt. (Bruhn, 2012,
S.246)
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3.4 Kommunikationspolitik

Der letzte Marketing-Mix-Instrument ist die Kommunikation oder auf Englisch
,Promotion®“. In der Kommunikationspolitik geht es vor allem um den Einsatz der
Kommunikationsinstrumente, ,,[...] um das Unternehmen und seine Leistungen den
relevanten  Zielgruppen der Kommunikation darzustellen und/oder mit den

Anspruchsgruppen eines Unternehmens in Interaktion zu treten.” (Bruhn, 2012, S.199)

Der Kommunikations-Mix stellt einen spezifischen Mix, bzw. Mischung  der
Marketingkommunikationsinstrumente, die unterschiedliche Eigenschaften und Kosten
haben, dar. Es gibt fiinf bedeutendste: die Werbung, die Verkaufsforderung, die
Offentlichkeitarbeit, Persénlicher Verkauf und das Direktmarketing. (vgl. Kotler et al.,
2011)

Im idealtypischen Planungsprozess der Kommunikationspolitik ist es erforderlich zuerst
eine Analyse der Kommunikationssituation durchzufiihren. Das Resultat solcher SWOT-
Analyse, die sich auf die Kommunikation bezieht, bildet den Ausgangspunkt fiir die
Festlegung der weiteren Strategie. Die Bildung der Kommunikationsstrategie ergibt sich
aus den Kommunikationszielen. In diesen Zielen wurde festgestellt, ,[...] was
(Kommunikationsbotschaft), zu wem (Zielgruppe), iiber welches Kommunikationsobjekt
(z. B. gesamtes Unternehmen oder einzelne Produktabteilungen) kommuniziert werden
soll.“  (Meffert, 2015, S.575) Zu den Entscheidungen im Rahmen der
Kommunikationsstrategie gehéren u.a. die Bestimmung des geographischen
Geltungsbereichs (global, national, regional oder lokal) und die zeitliche Gewichtung der
Kommunikationsaktivitdten. Der Schwerpunkt der Kommunikationsstrategie ist die
angestrebte Positionierung. Die Positionierung verankert das Nutzenversprechens von
einem Kommunikationsobjekt in den Kopfen der Kéaufer mithilfe ausgewahlter
Eigenschaften. Dieses Vorstellungsbild soll treffend dargestellt, von der Konkurrenz
differenziert und nah dem Adressatenkreis sein. Eine weitere wichtige Entscheidung ist die
Auswahl der Kommunikationsinstrumente und ihre operative Realisierung im
Zusammenhang mit der Mediaplanung (Auswahl und Budgetieren der Werbetrdger und
Werbemitteln). Weiter kann man zur Kommunikationsstrategie auch die Kreativstrategie
zuordnen. Es geht um die Gestaltung der Kommunikationsbotschaft und das Konzipieren
der Unique Advertising Proposition (UAP). Die UAP ibersetzt den festgelegten
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Wettbewerbsvorteil des Unternehmens in einen entsprechenden
Kommunikationsgedanken, wobei der Inhalt und die Form nicht nur auf die Ubermittlung
und die Begriindung des Nutzenversprechens, sondern auch die Markenpersonlichkeit in
Form des verbalen und nonverbalen Kommunikationsstils basieren. Kommunikationsstil
hiangt mit der Gestaltung der informativen und emotionalen Elemente (Text, Bild,

Farbigkeit, Logo, Slogan, etc.) zusammen. (vgl. Meffert et al., 2015)

Nachdem die Kommunikationsinstrumente gewahlt wurden und die
Kommunikationsbotschaft formuliert wurde, folgt die Phase der Festsetzung des Budgets
und die entsprechende Zuteilung der Finanzen aufgrund der ganzen Strategie. Am Ende

wird eine Erfolgskontrolle der Kommunikation realisiert. (vgl. Bruhn, 2012)

Bruhn (2014) hebt die Bedeutung des Zusammenspiels der Kommunikationsinstrumente
hervor und in diesem Kontext spricht er {iber integrierte Marketingkommunikation (Abb.
7). Der Zweck der Harmonisierung und der inhaltlichen, formalen und zeitlichen
Integration aller Instrumente ist die Vermittlung eines konsistenten Erscheinungsbildes,
aufgrund dessen die Positionierung des Unternehmens und seines Produktes verstarkt wird.
(vgl. Bruhn, 2014)

Sorgféltig abgestimmer Einsatz des
Kommunikations-Instrumentariums

-

Verkaufsgesprache und
o e AuBendienstbesuch
f V 7 ‘ Schissige, klare und

iberzeugende

0 > Aussagen zum

| Verkaufs- Offentlich- Untemehmen

’ forderung keitsarbeit und zum Produkt

\ e /
marketing |

Abb. 7.: Das Konzept der integrierten Marketingkommunikation

(Quelle: Kotler et al., 2011, S. 802)
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4 KOMMUNIKATIONSINSTRUMENTE DES MARKETINGS

Nachdem die Aufgabe der Positionierung im Rahmen des strategischen Marketings und die
Bedeutung des Marketing-Mix im Rahmen des operativen Marketings definiert wurden,
befasst sich dieses Kapitel mit den Kommunikationsinstrumenten (z.B. Werbung) und
ihren konterten Formen (z.B. Radiowerbung). Ein gut konzipierter Kommunikationsmix ist
eine Grundlage fiir die gute Produkt- und Markenpositionierung, weil er iiber das Produkt
informiert oder die Konsumenten zum Kauf anregt und zugleich zur Bildung des

Unternehmens- und Markenimages beitragt.

Es gibt die klassische Gliederung der Kommunikationsinstrumente: Werbung,
Verkaufsforderung, Direktmarketing, Public Relations und Personlicher Verkauf, aber die
Marketingliteratur teilt die Formen der Kommunikationsinstrumente unterschiedlich ein.
Kotler und Keller machen die Gliederung nach der Massenkommunikation und
personlichen Kommunikation, Schart klassifiziert die Kommunikation nach Above-the-
line— Kommunikation und Below-the-line-Kommunikation. Ebenso Bruhn und Meffert
haben die Gliederung in seinen Publikationen teilweise modifiziert, weil sie eigene Formen
der Kommunikationsinstrumente als selbststdndige Instrumente betrachten.

Diese Bachelorarbeit stiitzt sich auf die klassische Gliederung, wobei auf einige konkrete
Formen der Kommunikationsinstrumente grofleren Wert gestellt wird. In Hinblick auf die
grofle Bedeutung des Internets im heutigen Marketing, werden die 5 Hauptinstrumente um

die Online-Kommunikation erweitert.

4.1 Klassische Werbung

In GroBlen und Ganzen bezeichnet man die Werbung als eine ,,[...] unpersonliche Form der
Massenkommunikation, bei der durch den Einsatz von Werbemitteln in bezahlten
Werbemedien versucht wird, unternehmensspezifische Zielgruppen anzusprechen und zu
beeinflussen.” (Scharf et al., 2012, S.388)

In diesem Kommunikationsprozess zwischen dem Produzenten und den potentiellen
Konsumenten unterscheidet Kotler (2011) drei mdgliche Ziele der Werbung: informieren
(iber das Produkt, seine Eigenschaften, seine Funktion, den Preis, usw.), liberzeugen
(warum die Marke besser als die Konkurrenz ist oder den Kunde locken schnell wie
moglich das Produkt zu kaufen) und erinnern (die Existenz des Produktes, den Ort des

moglichen Einkaufs oder das Bediirfnis das Produkt zu besitzen). (vgl. Kotler et al., 2011)
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Bruhn (2014) teilt die Werbeziele auf kognitive (z.B. Wissen iiber die Marken oder
Produktvorteilen), affektive (z.B. Interesse an Produkten, Meinungen von Kunden oder
Produkt- und Markenpositionierung) und konative (mit dem Kauf verbundene Aktivitaten
und Absichten). (vgl. Bruhn, 2014)

Die konkreten Formen der klassischen Werbung (oder Mediawerbung):

- Printwerbung (Tageszeitungen, Zeitschriften, Magazine, etc.),

- Fernsehwerbung,

- Kinowerbung,

- Rundfunkwerbung,

- Online-Werbung (z. B.: Online-Bannern),

- AuBlenwerbung/Out-of-Home-Werbung (z.B.: die Plakat-, Verkehrsmittel- oder
Lichtwerbung). (vgl. Meffert et al., 2014 und Bruhn et al., 2012)

Tomczak (2014) in seinem Buch ,Marketingplanung“ erklart die Gliederung der
Kommunikationsmedien folgendermallen: Die erste Gruppe umfasst die klassischen
Werbemedien (sog. Paid Media), wofiir die Firma zahlen muss. Die zweite Gruppe der
Medien (sog. Earned Media) sind mit der Benutzung der sozialen Medien verbunden, wo
die wichtige Rolle die Interaktion spielt. Die dritte Gruppe (sog. Owned Media) bilden
Medien, die die Firma selbst verwaltet (z. B. ihre Webseiten oder Kundenzeitschriften).
Diese Medienarten soll man effektiv verkoppeln, um die Interesse an das Produkt bzw.
Dienstleistung oder ganze Marke zu erwecken und mit den potenziellen und existierenden

Kunden wirksam zu kommunizieren. (vgl. Tomczak et al., 2014)

Die Werbung prisentiert entweder ein Produkt (Produktwerbung), Sortiment
(Sortimentswerbung) oder die ganze Firma (Firmenwerbung). (vgl. Scharf et al., 2012)
Solomon erginzt noch die Meinungswerbung, die die 6ffentliche Meinung zu beeinflussen
versucht und die Werbung im 6ffentlichen Dienst, die ein gesellschaftliches Problem 16sen

will. (z.B. Trunkenheit am Steuer). (vgl. Solomon et al., 2006)
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4.2 Online-Kommunikation

Das Internet hat eine Entwicklung von seinem Anfang gemacht und es dient heute nicht
nur als eine Quelle von Informationen, sondern auch als ein Markt, wo die Leute handeln
konnen. Die Firmen koénnen nicht nur die herkémmliche Online-Kommunikation in Form
z.B. der Bannerwerbung niitzen, sondern sie haben die Mdglichkeit im Rahmen sozialer

Medien interaktiv mit seinen existierenden oder potentiellen Kunden zu kommunizieren.

Meffert (2015) fiihrt Beispiele fiir die Subinstrumente der herkémmlichen Online-
Kommunikation und ihre Vorteile und Nachteile folgend an:

- Unternehmenshomepage (Pro: Aktualitdt der Informationen; Contra: beschrinkte
Interaktion),

- E-Mails in Form des Newsletters (Pro: nicht kostenaufwendig; Contra: beschrinkte
Akzeptanz wegen Spam),

- Bannerwerbung (Pro: Platzierung in den Online-Umfeld des Benutzers; Contra:
begrenzte Informationsiibermittlung)

- Suchmaschinenwerbung (Pro: hohe Akzeptanz dank der genauen Platzierung;

Contra: manchmal schwere Identifizierung des Suchbegriffes).

Die Beispiele fiir die Subinstrumente sozialer Medien gliedert Meffert folgendermaf3en:

- Weblogs (Pro: direkter Informationenaustausch; Contra: schwer priifbare
Glaubwiirdigkeit)

- Online-Communities (Pro: hohe Interaktion; Contra: schwer priifbare Richtigkeit),

- Foto- und Video-Communities (Pro: Verbindung mit der Unterhaltung; Contra:
Copyright-Beschrankungen),

- Social Networks (Pro: Publizieren verschiedener Inhalte — Text, Fotos, Videos;
Contra: nicht priifbare Glaubwiirdigkeit). (vgl. Meffert et al., 2015)

Alle Arten der Online-Kommunikation haben einen bestimmten Interaktionsgrad im
Zusammenhang mit der Marke. Bei der herkommlichen Online-Kommunikation ist die
Interaktion niedriger, weil der Informationsfluss nur zwischen der Marke und z.B. mithilfe
der Werbung angesprochene Konsumente entsteht, wiahrend bei den sozialen Medien die
Informationen auch unter den Kunden, bzw. Sozial-Medien-Benutzern ausgetauscht
werden. Bei der klassischen Werbung ist die Interaktion geringfiigig, weil der Nachfrager

nur ein Adressat der Botschaft ist.
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Heutzutage gewinnt die Social Media-Kommunikation zweifellos an Bedeutung. Bruhn
(2012) macht aber aufmerksam auf die moglichen Risiken, wie z.B., dass das Unternehmen
den Inhalt, der der Benutzer erzeugt hat, nur begrenzt kontrollieren kann oder die nicht
positive Kommentare und Stellungen zu den Produkten sich schnell ausbreiten koénnen.
(vgl. Bruhn, 2012) Es kann in vielen Féllen den Ruf der Marke beschddigen. Der
Austausch von Informationen unter den Kunden hat aber auch seine Positiva. Die
Mundpropaganda (Word of Mouth) ist eine Art der Kommunikation, die bei der
Verbreitung von Informationen unter den Konsumenten ohne Beeinflussung vom
Unternehmen entstand. Es geht um die fiir das Unternehmen kostengiinstige Form der
Werbung, aber eine Bedingung dafiir ist, ein zufriedener Kunde, der ein Produkt oder eine
Marke in ihrer Umgebung weiterempfiehlt. (vgl. Lis et al., 2013) Die Mundpropaganda hat
auch ihre digitale Form, wobei die Informationen tiber die Produkte, Meinungen iiber
Marken oder die Empfehlungen durch Social-Media-Platforms, wie z.B. Facebook
ausgebreitet werden.

4.3 Public Relations

Wie sich aus den englischen Namen ergibt, geht es bei der PR um die Beziehungen mit der

Offentlichkeit und damit zusammenhingende Kommunikation.

Nach Bruhn (2012) ist das Hauptziel der Public Relations der Aufbau des Vertrauens und
Verstiandnisses. Also Public Relations sind die Firmenaktivititen, die mit der
Kommunikation mit unterschiedlichen Gruppen wie beispielsweise Kunden, Mitarbeiter,
Geschiftspartner, Aktieninhaber oder staatliche Institutionen, verbunden sind. (vgl. Bruhn,
2012)

Die Aktivitdtsbereiche der PR oder der Offentlichkeitsarbeit, kann man in 5 Punkten teilen:

1. Die Pressearbeit, das heiit ,,[...] Pressekonferenzen, Pressemitteilungen, Berichte
iiber Produkte im redaktionellen Teil von Medien (Product Publicity), Erstellung
von Unternehmensprospekten und Aufklarungsmaterial fiir die Medien, Online-
PR.*“ (Bruhn, 2012, S.234)

2. Der personliche Dialog (personliches Engagement wichtiger Firmenpersonlichkeit
in verschiedenen Vereinen, Parteien oder in der kirchlichen Sphare, Teilnahme an
Podiumsdiskussionen oder TV-Shows, Vortrage an den Universitéten, Einschaltung

in die Diskussionen im Internet, Lobbying usw.) (vgl. Bruhn, 2012)
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3. Aktivititen fiir ausgewihlte Zielgruppen, wie zum Beispiel: Unterstiitzung
regionaler Institutionen im Bereich Kultur, Sport oder im sozialen Bereich, Tag der
offene Tiir, Geschenke, Preisen, Spenden und Stiftungen, Unternehmensvideos,
usw. (vgl. Bruhn, 2012)

4. Mediawerbung, z.B. in Form einer Anzeige, die nicht auf die Produkt-Zielgruppe,
aber auf potenzielle Mitarbeiter oder ein Teil der Offentlichkeit (Studenten,
Politiker) gerichtet ist. Ihre Funktion ist die Imageprofilierung des Unternehmens.

5. Unternehmensinterne MaBnahmen (z.B.: eine Wandzeitung, Intranet oder

Unternehmenszeitschriften). (vgl. Bruhn, 2012)

4.3.1 Sponsoring

Eine der bedeutendsten Form der PR, im Zusammenhang mit der Steigerung der
Popularitdt der Marke und dem Imageaufbau des Unternehmens, ist das Sponsoring. Es
handelt sich um alle Firmenaktivititen, diec mit der Gewéhrung ,[...] von Geld,
Sachmitteln, Dienstleistungen oder Knowhow durch Unternehmen und Institutionen zur
Forderung von Personen und/oder Organisationen verbunden sind, um damit gleichzeitig
die Ziele der Kommunikationspolitik zu erreichen.« (Meffert et al., 2014, S.680) Es gibt
verschiedene Arten des Sponsorings: Social Sponsoring, Sport-, Kultur-, Bildungs-,
Wissenschafts- oder Mediensponsoring.

4.3.2 Event Marketing

Das Event Marketing ist immer mehr bedeutendes Kommunikationsinstrument, das
mithilfe von verschiedenen Veranstaltungen (z.B. Sportveranstaltungen) die Leute auf
emotionalem Weg anzusprechen versucht. Be1 EM spielt die grof3e Rolle das Erlebnis und
dabei entstehende Gefiihle, die die Positionierung der Marke verbessern konnen. Aktive
Teilnahme und direkter Kontakt der Kunden mit der Marke hilft dem Unternehmen die
Kommunikationsziele zu erreichen und eine ldngere Bezichung mit den Zielgruppen
aufzubauen. (vgl. Scharf et al., 2012) Event Marketing ist eine Form der Marken- und
Unternehmenspréasentation und ist eng mit anderen Kommunikationsinstrumenten, wie PR

oder Sponsoring verbunden.

4.3.3 Messen und Ausstellungen

Messen und Ausstellungen gehoren teilweise zum Event Marketing und teilweise zur

Verkaufsforderung, aber im Endeffekt geht es um eine Firmenprisentation in Form einer
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Veranstaltung, wo die Firmen den Fachbesuchern seine Produkte und Dienstleistungen
vorstellen. AuBlerdem sie geben ihnen die niitzlichen Auskiinfte und versuchen neue
Geschiftskontakte zu kniipfen. (vgl. Bruhn, 2012) Es ist eine gute Gelegenheit fiir die
Unternehmen, die Zielgruppen personlich anzusprechen und sich mit anderen Aufstellern,
bzw. Wettbewerber direkt zu vergleichen. Als Beispiele fiir Typen von Messen nach der
Breite des Angebotes fithrt Meffert (2014): Universalmessen, Spezialmessen,

Branchenmessen usw. an. (vgl. Meffert et al., 2014)

4.4 Verkaufsforderung

Ein  weiteres wichtiges Kommunikationsinstrument im  Marketing ist die
Verkaufsforderung, derer Aufgabe ist, die Werbung und den personlicher Verkauf zu
unterstiitzen. Verkaufsforderung kann man als eine Menge von verschiedenen Impulsen
und Anléssen, die zu dem sofortigen Kauf den Kunden stimulieren sollen, charakterisieren.
Die Werbung motiviert den Kunden zum Kauf und die Verkaufsforderung gibt ihm den
Grund, warum er das Produkt, bzw. Dienstleistung sofort kaufen soll. (vgl. Kotler et al.
2004) Zu den Zielen der Verkaufsforderung, die mit dem Endverbraucher
zusammenhdngen, zdhlt man beispielsweise: kurzzeitige Erhohung des Verkaufs und
langfristige Verbesserung der Position auf dem Markt, die Forderung der Kunden zum
Probieren eines neuen Produktes, oder ,,Abraten* der Kunden von den Konkurrenten. Bei
der Verkaufsforderung im Handelbereich sind folgende Ziele zu nennen: den
Geschiftspartner anreizen, damit er die Aktion zum Kauf und Speicherung ausnutzt oder er

grofle Vorrite anlegen will. (vgl. Kotler et al. 2011)

Nach den Zielgruppen unterscheidet man drei Typen von Verkaufsforderung, und zwar:
die Verkaufsforderung, die sich auf die Verbraucher bezieht (engl. Consumer Promotion),
wobei der Endkunde durch ,J[...] Produktproben, Promotion-Material, Gutscheine,
Gewinnspielen, Kundenkarten, Treueprdmien, Produktvorfithrungen, Verkostungen,
Coupons, Beigaben u.a. zum Kauf [...] angeregt wird.” (Hofbauer /Hellwig, 2016, S. 197)
Fir die Verkaufsforderung, die sich auf das Handel bezieht (engl. Trade Promotion)
benutzt man zum Beispiel ,,[...] Handlerschulungen, Werbegeschenke, Kaufnachlisse,
Gratiswaren, Trade Shows, Verkaufswettbewerbe etc. [...]. “ (Hofbauer,/Hellwig, 2016, S.

197) Und die Verkaufsforderung, die sich auf die Mitarbeiter der Firma bezieht, nennt man
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Staff Promotion. (z.B. verschiedene Schulungen oder Verkaufstrainings) (vgl.
Hofbauer,/Hellwig, 2016)

4.5 Personlicher Verkauf

Im Rahmen der Kommunikation im personlichen Verkauf wird das Gesprich zwischen
dem Verkdufer und dem Kunden realisiert. Also der personliche Verkauf ist im Vergleich
zu anderen Kommunikationsinstrumenten eine personliche Kommunikationsform, derer
Hauptvorteil die personliche Interaktion ist. Deshalb ist diese Form der Kommunikation
sehr effektiv und sehr wichtig, was die Bildung der Kundenbeziehungen angeht.

Einem Endverbraucher oder Geschiftspartner werden die Produkte durch AuBendienst
(Verkaufsteams) zum Verkauf angeboten. Die Rolle der AuBendienst ist nicht nur zu
verkaufen, sondern vor allem zu kommunizieren. Die Aufgaben und Zielen dieses Binders
zwischen der Firma und ihren Kunden ist die Priasentation des Unternechmens, Gewinnen
neuer Kunden, Gewihrung der niitzlichen Informationen {iber Produkten und
Dienstleistungen und auch Losung nach dem Verkauf aufgetretenen Unklarheiten und
Problemen. (Service und Kundenbetreuung). (vgl. Kotler et al., 2011) In Hinsicht auf die
Positionierung, spielt der personliche Verkauf bedeutende Rolle, weil auch der personliche
Kontakt mit dem Verkdufer zum Markenimage beitragen kann. Manchmal kann aber die
personliche Ansicht oder schlechte Prasentation oder auch das Niveau der Professionalitét
des Verkéufers das ganze Image der Firma bzw. Marke beschéadigen. Dieser Situation kann

man die griindliche Auswahl der Verkdufer vermeiden.

4.6 Direktmarketing

Bei dem letzten Instrument der Marketingkommunikation, und zwar beim
Direktmarketing, steht im Vordergrund die Schaffung des direkten Dialoges mit einer
gewihlten Zielgruppe oder mit dem konkreten Kunden. In diesem unmittelbaren Kontakt
ist nach dem Ansprechen des Kunden, seine Reaktion sehr bedeutend. Das Unternehmen
gibt dem Kunden die Auskiinfte {iber das Angebot und wenn es bei ihm Interesse erweckt,
versucht das Unternehmen mit ihm eine personlichere Beziehung aufzubauen. (vgl. Bruhn,
2012) Die Unternehmen  benutzen das  Direktmarketing als  primires
Kommunikationsinstrument, aber oft auch als ergéinzendes Instrument. Im Kontrast zur
Werbung oder Verkaufsforderung ist das Direktmarketing individueller und nicht

massenhaft orientiert. Kotler (2011) merkt an, dass heutzutage eine groe Einwirkung auf
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das Direktmarketing das Internet und digitale Medien haben. (vgl. Kotler et al., 2011) Aus
diesem Grund wird heute das E-Mail-Marketing, als eine Online-Form des
Direktmarketings sehr oft benutzt. AuBler der Werbematerialien, die per Post geschickt
werden konnen (Direct-Mail-Marketing), wird auch Katalogmarketing (Print-Kataloge,
Online-Kataloge) verwendet. Zu den anderen Arten des Direktmarketing zahlt man:
Telefonmarketing, Teleshopping, Kioskmarketing, oder Direktmarketing iiber
Mobiltelefon (z.B. Verwendung der QR-Codes, SMS, MMS,...) (vgl. Kotler et al., 2011)

Customer Relationship Management (CRM)

Das Direktmarketing kann mithilfe des Database Managements unterstiitzt werden. Das
bedeutet, dass die systematisch gesammelten und nachfolgend analysierten Daten, die
Zielgruppenmerkmale enthalten, zur Marktsegmentierung und zu besserer Identifikation
der Kundenbediirfnisse verwendet werden (z.B. Daten aus den Bonuskartenprogrammen).
Diese Informationen sind sehr niitzlich fiir das Customer Relationship Management,
dessen Ziel ist, langfristige Kundenbeziehungen herzustellen und zu halten. Eine von den
Aufgaben von CRM ist auch die Orientierung auf profitbringende Kunden, weil eben diese

Kunden fiir das Unternehmen die wertvollste sind. (vgl. Bruhn, 2012)

Es entstehen immer neue Formen der Kommunikationsinstrumente oder die schon
existierenden werden ergénzt und verbessert. Meffert (2015) fithrt noch weitere Arten, die
nicht beschrieben wurden an, wie: Product Placement, In-Game Advertising oder andere.
(vgl. Meffert et al., 2015) Jede Form der Kommunikationsinstrumente hat einen Einfluss
auf die Produkt- und Markenpositionierung. Das Markenimage formt sich bei den Kunden
und oft muss man auf die Ergebnisse, die mit dem optimalen Konzipieren des ganzen
Marketingmix oder Kommunikationsmix zusammenhéingen, lange Zeit warten, um die
angestrebte Positionierung zu erreichen. Zusammenfassend ldsst sich sagen, dass im Fall
einer richtigen Formulierung und Planung der Marketingstrategien, das heiflt bei einer
passenden Marktwahl, einer geeigneten Anpassung des Marketing-Mix (Produktpolitik,
Preispolitik, Distributionspolitik und Kommunikationspolitik) an ausgewihltes Segment
oder Segmente und bei der deutlichen Differenzierung der Marke von anderen Anbietern,
hat das Unternehmen die Chance im Wettbewerbskampf erfolgreich zu sein.
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5 MARKETINGANALYSEN

Im  praktischen  Teil  dieser  Bachelorarbeit wird die  Analyse  der
Kommunikationsaktivititen der Marke Continental durchgefiihrt und ebenfalls werden die
diese Aktivitiaten mit den Konkurrenten im Premium-Segment mithilfe der Benchmarking-
Methode verglichen. Zur Auswertung der Kommunikationsaktivitdten wird SWOT-
Analyse verwendet. Deshalb ist es notig die Bedeutung verwendeter Analysen in

theoretischer Ebene zu beleuchten.

Benchmarking

Das Benchmarking entstand als eine Methode des strategischen Managements. Mit der
Benutzung dieser Methode begann die Firma Xerox Corp., als sie in die 6konomischen
Schwierigkeiten geriet, die von der starken Konkurrenz verursachen wurden. Zuerst war
das Benchmarking nur auf das Vergleichen und Messen einzelnen Tétigkeiten und
Prozessen orientiert, aber spiter beschéftigte es sich mit dem Vergleichen der ganzen
Firmen und ihren Organisationseinheiten. Es gibt mehrere Definitionen von
Benchmarking, aber alle stimmen darin iberein, dass es um einen Prozess der
Leistungsverbesserung geht, wobei die Unternehmen mit den Konkurrenzfirmen im
Rahmen der Branche (oder auch auBlerhalb) verglichen werden. Dieser ununterbrochene
Prozess beeinflussen mehrere interne und externe Anldsse. In diesem Zusammenhang
spricht Nenadal (2011) {iber das Akronym 4C (Change, Compare, Challenge, Create). Die
Bedeutung dieser Begriffe kann man folgend verstehen: Es gibt ein Bedarf den
bestehenden Zustand zu #ndern, dann vergleicht man das Unternehmen mit anderen
Konkurrenten, dann soll sich die Firma entschlieBen dem aktuellen Zustand
gegentiiberzustehen und schlieBlich soll sie anspruchsvollere Ziele zu bilden. Das
Benchmarking ist ein langfristiger Prozess und es ist anwendbar nicht nur auf die Bereiche,
die eine Verdnderung brauchen, sondern es kann auch die Schwichen in funktionierenden

Bereichen der Gesellschaft helfen zu beseitigen. (vgl. Nenadal et al.., 2011)

SWOT-Analyse

Wie schon im Kapitel 1 im Teil Marketing Prozess erklart wurde, SWOT-Analyse ist eine
Situationsanalyse im Rahmen des Marketingmanagements, bei welcher die interne
Faktoren (Starken und Schwichen) und externe Faktoren (Chancen und Risiken) des

Unternehmens analysiert und in einer SWOT-Matrix konzipiert werden.



TBU in Zlin, Humanwissenschaftliche Fakultit

40

Il. PRAKTISCHER TEIL
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6 PROFILDER FIRMA CONTINENTAL BARUM S.R.O.

Die Gesellschaft Continental Barum s.r.o0. ist ein Hersteller von Pkw-Reifen, Lkw-Reifen
und Reifen fir die Industriefahrzeuge. Die Produktion ist im Produktionswerk in
Otrokovice in der Tschechischen Republik konzentriert, wo auller den Reifen der Marke
Continental auch andere Marken, wie Barum, Uniroyal, Semperit, Matador oder General

Tire produziert werden.
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Abb. 8.: Die von Continental Barum s.r.o. produzierte Reifenmarke

(Quelle: continental-corporation.com, 2015)

Zu den Unternehmensgegenstanden der Firma laut Handelsregister gehoren: die
Verarbeitung von Kautschukmischungen, die Bearbeitung, die Reparatur von
Kraftfahrzeugen, die Reparatur von anderen Verkehrsmitteln und Industriemaschinen, das
Unternehmen im Bereich der Behandlung von geféhrlichen Abfillen, die Produktion und
der Verkauf von geféhrlichen chemischen Stoffen und geféhrlichen chemischen

Mischungen, die Produktion, Handel und Dienstleistungen u. A. (vgl. or.justice.cz, 2016)

Das Produktionswerk in Otrokovice mit seinen mehr als 4600 Mitarbeitern gehort zu den
wichtigsten und groBten Arbeitsgebern in Zliner Region und das beweisen auch die Titel
»Arbeitsgeber des Jahres 2015“ und ,,The Most Desired Company 2015%. Die jéhrliche
Produktion betrdgt ca. 20 Millionen Reifen, wobei die tdgliche Produktion rund 66 000
Stiick ist. Im Jahr 2013 war der Umsatz der Firma 54,2 Mrd. mit dem Gewinn 3,8 Mrd.
Tschechische Kronen. Der Umsatz erhohte sich im Jahr 2014 um 3% auf 55,7 Mrd. und
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der Gewinn stieg auf 4 Mrd. Tschechische Kronen. Die Steigerung des Umsatzes
verursachte die Erhohung des Exports von Produkten und die Nachfrage nach sog. Ultra-
High-Performance Produkten. (vgl. byznys.ihned.cz, 2015)

Auf die Betricbsokonomik hat ecinen groBlen Einfluss der Preis des strategischen
Rohstoffes, und zwar des Kautschuks. Ein weiterer Faktor ist auch der Kurs der
Tschechischen Krone gegen Euro und natiirlich die Nachfrage nach den Produkten.

6.1 Geschichte der Firma

Die Anfiange der Gummiproduktion in der Region reichen bis ins Jahr 1932 zuriick, wann
der Geschéftsmann Tomas Bata die Reifenméntel fir die Lastkraftwagen begann zu
produzieren. Diese LKWs dienten zur Beforderung der Schuhe aus seinem Betrieb in Zlin.
Im Laufe der Zeit wurde die Produktion in der Tschechoslowakei erweitert und im Jahr
1947 entstand eine neue Handelsmarke BARUM als eine Abkiirzung von damaligen
Betrieben Bata, Rubena und Matador (bzw. Mitas). Im Jahr 1972 wurde ein neues
modernes Produktionswerk in Otrokovice aufgebaut und aus diesem Werk wurden die
Produkte in die ganze Welt exportiert. Im Jahr 1990 begann die Transformation von einer
staatlichen Gesellschaft zu der Aktiengesellschaft Barum, Otrokovice a.s. Hinsichtlich der
groflen Konkurrenz entschied sich die Firma fiir eine Vereinigung mit dem ausldndischen
Partner Continental, der sie die Finanzmittel und Technologien gewéhrte. Also im Jahr
1992 wurde Joint-Venture mit dem deutschen Konzern Continental unterschrieben und seit
1993 wurde der Name der Gesellschaft auf Barum Continental spol. s.r.o. gedndert. Seit
dieser Zeit begann der Betrieb deutlich zu prosperieren. Die letzte Anderung der
Firmenname auf Continental Barum s.r.o. erfolgte im Jahr 2013. Seit dem Jahr 2016 ist der
Leiter des Produktionswerkes (plant manager) Tibor Laznicka, der zu den 3

Geschiéftsfiihrern der Gesellschaft gehort.
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Abb. 9.: Areal der Firma Continental Barum s.r.o. in Otrokovice

(Quelle: zpravy.aktualne.cz, 2015)

6.2 Konzern Continental

Der deutsche Konzern Continental gehort zu den  Weltmarktfithrern in  der
Automobilindustrie. Continental beschéftigt sich mit der Produktion und Entwicklung der
Reifen, Bremssystemen, Fahrgestellkomponenten und Fahrzeugelektronik. Der
Continental-Konzern teilt sich in die Automotive und die Rubber Group bzw. in fiinf
Divisionen: Chassis & Safety (Sensoren, Airbag-Elektronik, Fahrerassistenzsysteme
Brems- und Fahrdynamikregelsysteme, usw.), Powertrain (z. B. Benzin- und
Dieseleinspritzsysteme), Interior (z.B. Intelligent Transportation Systems), Reifen und
ContiTech (Produkte aus Kautschuk fiir die Automobilindustrie, den Maschinenbau,
Schienenverkehr, usw.) Das Produktionswerk in Otrokovice gehdrt zur Division Reifen.
Weltweit beschiftigt Continental-Konzern etwa 208.000 Mitarbeiter an 317 Standorten in
53 Landern. Die Zentrale der Gesellschaft ist in Hannover in Deutschland. In der
Tschechischen Republik und Slowakischen Republik befinden sich auch andere
Produktionswerke, die zum Konzern gehoren: Ji¢in, Trutnov, AdrSpach, Brandys nad
Labem oder Zvolen (Automotive Group) und Pachov, Dolné Vestenice und Partizanske
(Rubber Group). Die Gesamtzahl der Angestellten in der Slowakei und Tschechischen
Republik betrigt ca. 19 000.
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6.3 Organisationsstruktur

Continental Barum
S.I.O.

Sektion Produktion Sektion Marketing Sektion Finanzen
und Technik und Vertrieb und Controlling

Abb. 10.: Organisationsstruktur der Firma Continental Barum s.r.o.

(Quelle: Eigene Darstellung)

Eine von drei Sektionen der Gesellschaft Continental Barum ist die Sektion Marketing und
Vertrieb. AuBer der Lieferung von Reifen fiir die Erstausriistung von Fahrzeugen, die ein
spezifisches Business ist, beschiftigt sich diese Sektion mit dem Verkauf von Reifen fiir
die Ersatzausriistung auf dem tschechischen (CZ) und slowakischen (SK) Markt. Hier

gehoren:

- Verkauf von PKW-Reifen CZ,

- Verkauf von PKW-Reifen SK,

- Verkauf von LKW-Reifen CZ/SK,

- Verkauf von Reifen fiir Industriefahrzeuge CZ/SK,

und Serviceabteilungen Marketing, Controlling und Market Demand Management, die
seine Funktion fiir beide Mérkte erfiillen. Im Bezug darauf, dass Continental Barum zum
multinationalen Konzern gehort, fallen viele Aufgaben im Bereich Marketing in
Zustandigkeitsbereich der Zentrale. Hier gehoren insbesondere die Entwicklung des
Produktes, die Preisanpassung, das Definieren der Richtung und Erstellung von Layouts im
Rahmen der Promotion. Die Hauptaufgaben des lokalen Marketing umfassen: die
Entwicklung der anvertrauten Reifenmarken auf dem tschechischen und slowakischen
Markt und die Adaptation des Marketing-Mix auf die lokale Marktrealitit. Weitere
wichtige Aufgaben der Abteilung sind Marketing-Intelligenz, Identifikation der
Wachstumschancen, aber auch der Kundenservice (customer service) im Bereich der

Kundenschulung oder Bearbeitung von Reklamationen.
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7 MARKETING-MIX DER FIRMA CONTINENTAL BARUM S.R.O.

Dieses Kapitel befasst sich mit dem aktuellen Stand des Marketing-Mix der Firma
Continental Barum s.r.0. und beischreibt das Produkt, den Preis und die Distribution, die

sich auf die Marke Continental beziehen.

7.1 Produkt

Das von Firma Continental Barum s.r.o. produzierte Sortiment kann man in 3 Kategorien
teilen. Die Kategorie PLT umfasst die Reifenmantel fiir PKWs, Fahrzeuge mit dem 4x4-
Antrieb und Reifenméntel fiir Fahrzeugkategorie ,,van“. In weiterer Kategorie sind
Reifenmantel fiir LKWs, wobei man zwischen den leichten Nutzfahrzeug-Reifen (bis
19,5¢) und den schweren Nutzfahrzeug-Reifen (ab 19,5¢) unterscheidet. Die letzte
Kategorie umfasst die Industriefahrzeuge-Reifen, die sich weiter nach Zweck der

Industriemaschinen, z.B. Reifen fiir Baumaschinen oder Mehrzweckreifen, gliedern.

Osobni Nakladni Indus’t'ri'élni
plasté plasté plasté
(PLT) Osobni ‘ (cvm) Lehké do 19,5* \ (csT) vzv
4x4 ‘ Tézké od 19,5 ‘ EM ‘
Van MPT \

Abb. 11.: Produktkategorien

(Quelle: interne Dokumente)

Die von der Firma produzierten Reifen teilen sich in die Erstausriistung, die bei der
Produktion neuer Kraftwagen montiert wird und in die Ersatzausriistung, die fiir dem
zusitzlichen Reifenwechsel dient. Wie schon erwihnt, das Produktionswerk in Otrokovice
stellt Reifen mehrerer Marken her, also es geht um die Multi-Brand-Strategie. Die Marken

sind nach den Segmenten eingeteilt. Die Marke Continental gehort zum Premium-
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Segment, dann z.B. die Marke Uniroyal und Semperit gehdren zum Quality-Segment und
dem Budget-Segment kann man z.B. die Marke Barum oder Matador zuordnen.

Die Gliederung nach Budget-, Quality- und Premium-Segment benutzen auch andere
Reifenhersteller. Die Hauptkriterien bei dieser Gliederung sind der Preis und die
Produkteigenschaften, also die Qualitét der Produkte. Das Budget-Segment ist fiir weniger
anspruchsvollen Kunden, die zum Beispiel einen élteren Wagen besitzen und wollen die
Reifen solider Qualitdt mit einem giinstigen Preis, bestimmt. Zum Quality-Segment
gehoren mehr etablierte Marken, die die Produkte der Qualitit zwischen Budget-Segment
mit vorteilhaften Preisen und Premium-Segment mit der Spitzenqualitit der Produkte,
bieten. Die Reifen im Premium-Segment haben die beste Qualitit und Eigenschaften und
die beste Ergebnisse in den Reifentests, aber ihr Preis ist der hochste. Diese Top-Produkte

prisentieren das Beste, was die Reifenhersteller den Kunden anbieten konnen.

Zu den Top-Produkten der Marke Continental gehdren der Sommerreifen SportContact 6
und der Winterreifen WinterContact TS 860. Die Eigenschaften der Produkte sind im
Einklang mit der Strategie der Marke, und zwar: Qualitdt, Sicherheit und nicht zuletzt
Komfort. Ein weiterer Beweis, dass die Marke Continental eine Premium-Marke ist,
bestdtigen auch moderne Technologien, die in den Produkten verwenden werden. Hier
zahlt man in den Sommerreifen eingesetzte Technologien, wie Black Chilli, Aralon 350
oder in den Winterreifen - S-Grip und PowerSipes. Weitere von Continental patentierte
Technologien sind z.B.: ComfortKit, ContiSeal oder ContiSilent. Dank dieser

Technologien belegt Continental sehr gute Platzierungen in den Reifentests.

7.2 Preis

Es gibt verschiedene Kriterien fiir die Preisklassifikation der Reifen. Die wichtigste ist die
Gliederung nach den ,,B-2-B* und ,,B-2-C* Mirkten. Der Preis kann, abhéngig von diesen
Mirkten, sehr unterschiedlich sein. Ein weiteres Kriterium sind die technischen Parameter,
wie: die Reifenart (Sommerreifen, Winterreifen, Ganzjahresreifen), die Breite, die Hohe,
der Zoll, der Geschwindigkeitsindex, usw. Der Preis der einzelnen Marken hiangt von der
Segmentzuordnung ab und jede Firma benutzt eigene Marktsegmentierung und
entsprechende Preis- und Rabattpolitik. Der Preis ist bei dem heutigen gesittigten Markt
ein wichtiges Differenzierungsinstrument fiir das Vertriebsmanagement und gehort zum
Geschéftsgeheimnis. Bei den ,,B-2-C* Markten ist der Preis verschieden und bezieht sich

auf die konterten Reifenhédndler. Bei der Premium-Marke Continental liegen die Preise
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zwischen 50€ und 500€ fir den Pkw-Reifen und zwischen 200€ und 1000€ fiir den Lkw-
Reifen.

7.3 Distribution

Die Distribution auf der Ebene des Produktionswerkes ist auf den Export in den
Distributionslagern gerichtet und von der Zentrale in Deutschland koordiniert. Es geht um
eine interne Logistik und die Produkte sind nicht fiir den Endverbraucher bestimmt,
sondern fiir den internen Kunden. Der Vertrieb auf der Ebene der Sektion Marketing und
Vertrieb ist auf der Nachfrageprognose und nachfolgender Lieferung der Produkte in den
lokalen Distributionslagern gegriindet. Diese Produkte werden dann den Kunden, wie z.B.
selbststindigen Héndlern, verkauft. AuBerdem widmet sich die Marketing- und
Vertriebssektion dem Verkauf der Reifen-Erstausriistung und handelt mit 14

Auslandsmaérkten, wie beispielsweise: Russland, China, Korea usw.

7.3.1 Distributionskanile

Die Produkte der Firma werden iiber verschiedene Distributionskanile distribuiert. Die
Abbildung 12 zeigt die Absatzkanidle in der Kategorie PLT (Reifenméntel fiir PKWs,

Fahrzeuge mit dem 4x4-Antrieb und Reifenmaéntel fiir Fahrzeugkategorie ,,van®.)

Velkoob Car Contr. Purchase Indepen-  AutoCenter Garages/ Internet Jiné
& RO0D: Dealer Distr. Groups dent IFast Fitters Spare
chod Parts

Abb. 12.: Distributionskandle in Kategorie PLT

(Quelle: interne Dokumente)

Zu den Distributionskandlen zdhlt man auBler dem GroBhandel, auch die Autohéindler,
Distributionsnetze der Autohersteller, die Partner im Rahmen der Abnehmergruppen,
selbststindige Handler, die Autozentren, Garage/Ersatzteile, Internet etc. Die Lkw-Reifen
werden &hnlich, z.B. iiber den GroBhandel, Lkw-Hersteller oder iiber Vertragshandler,

distribuiert.
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7.3.2 Verkaufsnetz Best Drive und Pneubox

In der Tschechischen Republik gibt es seit 1958 das Verkaufsnetz BestDrive mit seinen
162 Verkaufsstellen. Dieses Verkaufsnetz bietet den Kunden verschiedene Dienste, wie:
Reifenwechsel, Bremsen- oder StoBddampferpriifung. Die Kunden haben auch die
Moglichkeit die Kundenkarte des BestDrive-Klubs zu erwerben (,loyalty program®).
Continental Barum s.r.o. besitzt die Tochtergesellschaft ContiTrade Services s.r.o., die
aufler BestDrive auch das Verkaufsnetz Pneubox in der Slowakei betreibt. Beide
Verkaufsnetze haben Webseiten mit dem E-Shop, wo man die Reifen verschiedener

Marken kaufen kann.

Der letzte Teil des Marketing-Mix, und zwar die Kommunikation ist im folgenden Kapitel

naher beschrieben.
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8 KOMMUNIKATIONS-MIX DER FIRMA CONTINENTAL BARUM
S.R.O.

Die Gesellschaft Continental Barum s.r.o. benutzt mehrere Instrumente der
Marketingkommunikation in verschiedenen Formen. Obwohl die Gesellschaft Reifen
mehrerer Marken verkauft, wird sich folgender Kommunikations-Mix auf die Marke

Continental orientieren.

8.1 Werbung

Die Zielgruppe der Marke sind die Kraftfahrer, sowohl professionelle Autofahrer, als auch
gewohnliche Besitzer von Pkws. Die Werbung ist auf 2 Saisons (Friihling und Herbst),
wann die Reifen gewechselt werden, konzentriert. Wihrend des Schreibens dieser
Bachelorarbeit startete die Friihlingssaison und auch verlief die Werbekampagne, die mit
UEFA EURO 2016 verbunden ist. Continental gehort zu den offiziellen Sponsors dieser
Veranstaltung. Diese Situation ist eine gute Gelegenheit zum Demonstrieren der
Marketingaktivitdten der Marke auf dem tschechischen Markt.

8.1.1 Werbung in der Presse

Diese Form der Werbung kommt in den Motormagazinen und in den auf die Reifen
orientierte Fachzeitschriften vor. Zu diesen Zeitschriften gehdren z.B. , Tyres and
Equipment oder ,Pneu revue“. Im Zusammenhang mit oben erwidhnter Fullball-
Europameisterschaft und mit neuem Produkt SportContact™ 6 hat die Marketingabteilung
die Werbung in der Zeitschrift ,,Pneu revue“ oder auch ,,Auto motor a S$port“ und

»automobil“ in verschiedenen GroBen platziert (siehe Anhang 1).

8.1.2 Fernsehwerbung

Continental Barum présentiert seine Marke Continental auch im Fernsehen. Ein gutes
Beispiel dafiir ist die aktuelle Fernsehwerbung, die mit dem Gewinnspiel um Tickets zur
Europameisterschaft die Zuschauer der Fernsehgruppe JOJ in der Slowakischen Republik
und Prima Bundle in der Tschechischen Republik lockt. Diese Werbung wurde sprachlich

fiir beide Mirkte modifiziert.
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8.1.3 Online-Werbung

Continental Barum kommuniziert mit seinen Kunden auch mithilfe der Online-Werbung.
Diese kann man auf der Webseite der Marke Continental (continental-pneumatiky.cz), auf
den Webseiten der Verkaufsnetze oder auf verschiedenen Webseiten mit der Motorsport-
Thematik finden. Die hdufigsten Formen der Online-Werbung sind die Online-Banner, real
time bidding (RTB), Search engine marketing (SEM), true-view videos, usw.

8.1.4 Out-of-Home-Werbung

Diese Art der Werbung benutzt die Firma in Form der Plakate. Im Rahmen der Saison
werden die Autofahrer zum Reifenwechsel oder zum Kauf der Continental-Reifen
angereizt. Die Marketingabteilung wurde in der Friihlingsaison 2016 ein Plakat in zwei
sprachlichen Modifikationen gebildet. Das Plakat prasentiert das Gewinnspiel um Tickets
zu UEFA EURO 2016 und ist z.B. in den Verkaufsstellen platziert (siehe Anhang 2).

8.2 Verkaufsforderung

Im Rahmen der ,,Cutomer Promotion®, die die Firma auch unter dem Begriff ,,sell out®
benutzt, werden den Kunden verschiedene Vorteile, wie die Coupons fiir Reifenwechsel,
ErméBigungen, Gewinnspiele fiir die Verbraucher oder die Kundenkarten der
Verkaufsnetze BestDrive und Pneubox gewihrt. Zu der Verkaufsforderung zéhlt man
verschiedene Geschenk- und Werbeartikel (Kugelschreiber, Kalender, Notizbiicher,
Schildmiitzen, usw.) mit dem Continental-Logo. Die Kunden werden auch durch

Werbeprospekte und Informationsmaterialien unmittelbar angesprochen (siehe Anhang 3).

Zu der Verkaufsforderung gehort zweifellos das mehrmals erwidhne Gewinnspiel, die in
der Tschechischen Republik und in der Slowakei verlduft. Die Bedingungen des
Gewinnspiels sind der Einkauf der Continental-Reifen und folgende Registrierung auf der
Webseite (contifutbal.cz/.sk), wo moglich ist, ein interaktives Spiel mit der FufBball-
Thematik zu spielen und dafiir Punkte zu bekommen. Die Teilnehmer, die die meisten
Punkte haben, konnen die Tickets fiir das Fulballmatch Tschechische Republik - England

und Slowakei - Kroatien gewinnen.

Im Rahmen der ,,sell in“ im Bereich ,,sales promo* konnen die B-2-B-Partner, die die
Reifen einkaufen, bestimmte Punkte bekommen und dann sie in die Preise oder die

Werbekampagen (z.B. Online-Werbung) verwandeln.
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8.3 Public Relations

Die Abteilung Marketing und Vertrieb ist auch im PR-Bereich aktiv. Sie organisiert mittels
einer externen Agentur die Veroffentlichung der Pressemitteilungen iiber neue Produkte,
Technologien und Firmenaktivitdten auf der lokalen und zentralen Ebene. Die PR-
Kampagnen in den Reifenwechsel-Saisonen fordern die Werbekampagnen und bilden ein
integriertes System fiir die Vermittlung der Informationen. Hier gehoren:

Medienkampagne, Celebrity-PR, Blogging und andere.

Continental Barum kommuniziert auch mit den Studenten, z.B. auf den Arbeitsmessen der
Tomas-Bata-Universitdt, wo die Teilnehmer iiber die Jobangebote oder Trainee-
Programmen informiert werden. Gegenseitige Zusammenarbeit zeigt sich auch durch die

Exkursionen und Workshops fiir technische und 6konomische Studienfécher.

Im Kontext mit der innerbetrieblichen Kommunikation werden die Informationen den
Mitarbeitern in Form der Firmenzeitschriften ,,Contilntern” und ,,Profil“ gewéhrt. Die
Zeitschrift Profit informiert tiber die Neuigkeiten, Veranstaltungen, Erfolgen des Betriebes,
den Mitarbeiter des Monats oder neuen Technologien und Bremsentesten. AuBer den
Zeitschriften konnen die Continental-Mitarbeiter auch dank der innerbetrieblichen
,ContiTV*  neue Informationen gewinnen. Ein  weiteres innenbetriebliches
Kommunikationsmittel ist das Intranet. Die Mitarbeiter haben auch die Moglichkeit an
verschiedenen Veranstaltungen, wie: FuBBballturnier Conti Team Cup, Wettbewerb fiir die
Hubstaplerfahrer StillConti Cup, Volleyballturnier, Blutspende, Betriebsball, usw.

teilzunehmen.

8.3.1 Messen

Nach den zuginglichen Informationen sind heute die Messen fiir die Fachbesucher in
dieser Branche nicht die hdufige Form der Prisentation. Die Zentrale in Deutschland
,continental Reifen Deutschland nimmt an Reifen-Messe Essen in Deutschland teil.
Diese Fachmesse ist fiir die Reifen- und Werkstattbranche bestimmt und sie findet alle

zwei Jahre statt.

8.3.2 Sponsoring

Die Gesellschaft Continental ist ein FuBball-Sponsor seit dem Jahr 1995. Ihre
Sponsoraktivitidten sind sowohl auf der globalen (UEFA EURO™ oder FIFA World
Cup™) als auch auf der lokalen Ebene (z.B. England, Irland, Spanien). Hinsichtlich groer
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Popularitdt und des Prestiges dieses Sportartes ist das Sponsoring ein wichtiges Element
der Marketingkommunikation ganzer Marke. Allgegenwartiges Logo und die
Werbekampagnen vor und wihrend der FuBballveranstaltungen bilden langfristige
Assoziation: Continental = Fuflball-Sponsor. Zum regionalen Sponsoring, das das
Produktionswerk in Otrokovice unterstiitzt, gehort die Veranstaltung Barum Czech Rally
Zlin.

8.4 Direct Marketing

Die Hauptaktivitdt der Marketingabteilung in Rahmen des direkten Marketings ist die
Zusendung von den ,,Newsletters® an Kunden auf der B-2-B und auch B-2-C-Ebene. Es
geht um die Neuigkeiten der Gesellschaft, verschiedene Kampagnen und Informationen

uber neuen Produkten.

8.5 Online-Kommunikation

Die Firma Continental Barum s.r.0. passt sich den neuen Trends an und seine
Marketingaktivitdten richtet auch auf das Internet. Sie hat das Facebook-Profil mit dem
Namen ,,Continental pneumatiky*, dem mehr als 46000 Benutzer ,,Like” gegeben hat. Dies
Profil ist fiir die Markenfans auf dem tschechischen Markt bestimmt. Hier werden
verschiedene Neuigkeiten, Produktinformationen oder Ergebnisse der Reifentests
regelméBig ver6ffentlicht. Die Marke kommuniziert auf dem tschechischen Markt mit
seiner Online-Kommunitédt auch durch das Videoportal YouTube, wo sie mehr als 220
Abonnenten hat. Der YouTube-Kanal heift ,,Continental CZ / SK* und dient fiir das
Priasentieren der Reifen, neuer Technologien, verschiedener ,,Tutorials* oder TV-Spots.
Eine starke Seite der Online-Kommunikation ist die Webseite der Marke, die 50
sprachlichen Modifikationen fiir Markte in der ganzen Welt bietet. Auf der Webseite kann
man eine Suchmaschine fiir die Reifen und Reifenhdndler oder verschiedene andere

niitzliche Informationen fiir die Markenfans finden (siehe Anhang 4).

AuBler den Aktivititen im Internet ist es notig noch den Bereich der Smartphone-
Applikationen zu erwidhnen. Die Applikation ,,Pneumatiky* ist fiir die Benutzer der
Android- und iOS-Plattformen bestimmt, wobei sie lber viele Funktionen, wie: der
Reifenservicesuche, Informationen und Videos iiber Produkten, die Simulation des
Bremswegs usw., verfiigt. Eine weitere Applikation ist ,,Databook®, die den Benutzern,

verschiedene Infos iiber die Reifen bietet. Die Applikationen wirken tibersichtlich und es
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geht um eine moderne Form der Marketingkommunikation in der Zeit, wann die Leute

immer das Handy dabei haben.

8.6 Kommunikation durch Corporate Design

Corporate Design als ein Bestandteil des integrierten Systems Corporate Identity
reprasentiert die Unternehmer nach auflen. Das Corporate Design dhnelt sich sehr dem
Brand Design, weil die Firmen oft als die Marken prisentiert werden. Im jedem Fall, das
Design des Unternehmens tragt zu der Differenzierung der Marke von der Konkurrenz bei.
Die Marke Continental kommuniziert mit ihrer Umgebung durch ihres Logo, das sich im
Jahr 2013 sanft verandert hat und in vielen Fillen kommt mit dem Slogan ,,The Future in
Motion* vor. Das Logo prisentiert die Agilitdt, die Leidenschaft und die Innovation und es
soll alle Divisionen der Gesellschaft integrieren. Neben dem Logo sind wichtig auch die
Firmenfarben, vor allem Schwarz, Gelb und Silber, die die Marke ohne Benutzung von

Wortern unterscheiden konnen.

Prozentueller Anteil der finanziellen Mittel
fiir Kommunikationsaktivitaten innerhalb der
CZ /SK Markte

B Medien
M PR
e-business
Verkaufsforderung (B2B)
B Verkaufsforderung (B2C)

Abb. 13.: Prozentueller Anteil der finanziellen Mittel fiir Kommunikationsaktivitditen

innerhalb der CZ /SK Markte

(Quelle: Eigene Darstellung)



TBU in Zlin, Humanwissenschaftliche Fakultit 54

Das Unternehmen Continental Barum s.r.o. nutzt verschiedene Instrumente des
Kommunikations-Mix. Die Abbildung 13 zeigt den Prozentanteil der finanziellen Mittel,
die fir die Kommunikationsaktivitdten im Rahmen der tschechischen und slowakischen
Mirkte aufgewandt werden. In der Friihlingssaison hat sich Continental Barum S.r.0. im
Zusammenhang mit der Marke Continental auf die Werbekampagne gerichtet, wobei es
das Fernsehen, die Printmedien und das Internet verwendet wurden. Die Firma benutzt
ohne Zweifel auch andere Formen der Marketingkommunikation, wie Verkaufsférderung,
PR oder Internetkommunikation. Gute Positionierung der Marke hiangt von dem ganzen
Marketing-Mix ab, inklusive Kommunikation, die zum Aufbau des Images markant
beitragen kann. Die Firma Continental Barum s.r.o. produziert und verkauft
Qualitdtsprodukte unter der Marke Continental, die eine lange Tradition und deutsche
Herkunft haben. Die Kunden assoziieren diese Fakten mit der Qualitdt und Prézision. Die
Vielfalt der Marketingkommunikation in Hinsicht auf die Unternehmenswerte hilft sich auf
den Markten in der Slowakei und der Tschechischen Republik im Wettbewerb

durchzusetzen.
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9 MARKETINGANALYSE

Dieses Kapitel befasst sich mit dem Vergleich der Konkurrenten der Marke Continental im
Premium-Segment auf dem tschechischen Markt. Nach der Vorstellung der
Konkurrenzfirmen Michelin, Goodyear und Bridgestone, folgt die Analyse ausgewahlter
Marketingaktivitdten mithilfe des Methode Benchmarking. Dann wird eine SWOT-
Analyse durchgefiihrt. Aufgrund der Analyse werden Empfehlungen zur Verbesserung der

Kommunikationsaktivititen und Markenpositionierung vorgeschlagen.

9.1 Analyse der Konkurrenz

Die Hauptkonkurrenten der Marke im Premium-Segment in der Tschechischen Republik

sind Michelin, Goodyear, Dunlop und Bridgestone.

9.1.1 Profil der Firma MICHELIN

MICHELIN

2 A better way forward

Abb. 14.: Das Michelin-Logo
(Quelle: michelin.cz, 2016)

Michelin ist ein franzosisches Unternehmen mit dem Sitz in Clermont-Ferrand, das im Jahr
1889 gegriindet wurde. Diese Gesellschaft beschiftigt sich mit der Herstellung der Reifen
fir die Personenkraftwagen, Nutzfahrzeuge, Fahrzeuge mit dem 4x4-Antrieb,
Lastkraftwagen, Baumaschinen, Motordder, Motorroller, Flugzeuge und in der
Vergangenheit auch fiir die Formel 1. Zu den weiteren wichtigen Aktivititen des
Unternehmens gehort die Produktion der Autoatlanten oder des Guides Michelin
(Handbuch der besten europidischen Restaurants). Im Besitz der Firma sind 67 Fabriken in
17 Linder und ihre Verkaufsstellen kann man in 29 Lindern finden. Ahnlich wie die
Marke Continental auch Michelin verfiligt iiber ein breites Markenportfolio. Zu seinem
Portfolio zdhlt man neben der Marke Michelin auch BFGoodrich, KLEBER, WARRIOR
usw.. Die Firma hat ungefdhr 111.200 Mitarbeiter und 6000 davon nehmen an der

Forschung und Entwicklung in den technologischen Zentren teil. Zu den Hauptwerten der
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Gesellschaft gehoren: Respekt gegentiber den Kunden, der Gesellschaft, den Aktionédren
sowie der Umwelt und Fakten. In der Tschechischen Republik hat die Firma kein
Produktionswerk nur eine, im Jahr 1995 gegriindete Zweigstelle, in Prag. Diese
Zweigstelle ist der Bestandteil der Gruppe Michelin und der Zone ECN mit der Zentrale in
Warschau und ihre Aufgabe ist es, die Reifen fiir die PKWs, LKWs und fiir die
Landmaschinen innerhalb der Republik zu verkaufen. Mit ihren 28 Mitarbeitern kiimmert
sich um den Handeln, um die Kommunikation und Marketing fiir tschechischen Markt.

(vgl. michelin.cz, 2016)

9.1.2 Profil der Firma GOODYEAR

GOODFYEAR

MADE TO FEEL GOOD.

Abb. 15.: Das Goodyear-Logo

(Quelle: goodyear.eu, 2016)

Die amerikanische Gesellschaft Goodyear Tire & Rubber Company wurde 1989 gegriindet
und ihr Sitz befindet sich in der Stadt Akron im Staat Ohio. Das Unternehmen Goodyear
wurde nach dem amerikanischen Entdecker der Vulkanisation des Kautschuks Charles
Goodyear benannt. Heutzutage besitzt der Konzern folgende Marken: Goodyear, Dunlop,
Fulda, Sava, Debica und Pneumant, und ist in den 22 Landern der Welt titig. Die Anzahl
der Produktionswerke, im Rahmen des Konzerns ist 52. In der Region EMEA (Europa,
Mittlerer Osten und Afrika) haben den Sitz mehrere Produktionswerke und Forschungs-
und Entwicklungszentren, die ca. 15 000 Mitarbeiter beschéftigen (z.B. Frankreich,
Deutschland, England usw.). Zu den Produkten der Gesellschaft gehéren Reifen fiir die
PKWs, fiir Fahrzeuge mit dem 4x4-Antrieb, LKWs, Autobusse, Motorrader,
Industriemaschinen, Rennmaschinen und Flugzeuge. Die tschechische Zweigstelle
Goodyear Dunlop Tires Czech s.r.o. mit dem Sitz in Prag verwaltet die anvertrauten

Marken Goodyear und Dunlop auf dem tschechischen Markt. (vgl. goodyear.eu, 2016)
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9.1.3 Profil der Firma BRIDGESTONE

ZRIDGESTONE

Your Journey, Our Passion

Abb. 16.: Das Bridgestone-Logo
(Quelle: bridgestone.eu, 2016)

Ein der aktuellen Marktfithrer im Bereich der Gummiindustrie ist das japanisches
Konglomerat Bridgestone Corporation, das im Jahr 1931 gegriindet wurde. Seine Produkte
umfassen sowohl die verschiedene Arten der Reifen und Produkten aus dem Gummi als
auch das Golfzubehor. Die européische Zentrale befindet sich in Briissel in Belgien und als
die Tochtergesellschaft fallt sie unter Bridgestone Corporation in Tokio. In Europa gibt es
8 Werke, R&D Zentrum und Zweigstellen in 30 Landern. Die Mitarbeiterzahl betragt
13 000. Die tschechische Zweigstelle ist in Prag. (vgl.bridgestone.eu, 2016)

Die Rangliste der Reifenproduzenten mit ihren Umsitzen in Europa

Aufgrund der Tatsache, dass die Zugéinglichkeit der Informationen {iber Marktanteile der
Reifenhersteller in der Tschechischen Republik begrenzt ist, wird im Folgenden eine
Tabelle, die die Rangliste der groB3ten in Europa titigen Gesellschaften mit ihren Umsitzen
in Millionen Euro dargestellt, angefiihrt. Diese Tabelle stammt aus der Webseite der
Assoziation der europdischen Reifen-, und Gummihersteller (EUROPEAN TYRE &
RUBBER manufacturers’ association) und vergleicht die Umsétze und ihre Anderungen
der einzelnen Gesellschaften in Jahren 2013 und 2014. Man kann konstatieren, dass die
Premium-Hersteller Bridgestone, Michelin, Goodyear, Continental und Pirelli zu den
Firmen mit groBten Umsétzen gehoren und ihre Position sich nicht in den erwdhnten

Jahren verandert hat.
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2013 | 2014 Company Headquarter | 2013 salesin €M | 2014 sales in €M | Variation
1 1 Bridgestone!® Japan 21.573 21.300 ¥ -1%
2 2 Michelin (¢ France 19.842 19.161 ¥ 3%
3 3 Goodyear(® USA 14.216 14.939 * 5%
4 4 Continental'® Germany 9.583 9.784 53 2%
5 5 Pirelli Italy 6.116 6.007 ¥ 2%
7 6 Hankook South Korea 4.947 5.041 @+ 2%
6 7 Sumitomo Japan 4.840 5.035 @+ 4%
8 8 Yokohama Japan 3.423 3.426 0%
9 9 Maxxis International Taiwan 3.237 3.358 @+ 4%
13 10 Cooper Tires USA 3.566 2.821 ¥ -21%

Abb. 17.: Die Rangliste der Reifenproduzenten mit ihren Umsdtze in Europa

(Quelle: etrma.org, 2015)

9.2 Analyse ausgewihlter Kommunikationsaktivititen mithilfe der

Nachfolgende Analyse,

Methode Benchmarking

die die Methode Benchmarking benutzt,

vergleicht die

ausgewdhlten Formen der Kommunikationsaktivitdten der Reifenmarken im Premium-

Segment auf dem tschechischen Markt. Jedes Bewertungskriterium wird auf der Skala von

0 bis 9 gewertet, wobei O der schlechteste und 8 der beste Wert ist. Die Kommentare zu

einzelnen Punkten befinden sich unter der Tabelle.

Tab. 1.: Benchmarking

(Quelle: Eigene Darstellung)

Bewertungskriterium Continental | Michelin | Goodyear | Bridgestone

1. | Niveau der Webseite 8 6 6 7

2.|Soziale Netzwerke 8 5 8 7

3. | Mobile App 8 6 8 6

4. Gewinnspiele 8 8 8 8

5. | Werbematerialien 8 8 8 8

6. | Werbung 8 8 7 7

7.| Corporate/Brand Design 8 8 8 8
Summe 56 49 53 51
Prozentueller Vergleich mit dem 100% 87,50% | 94,64% 91,07%
Besten
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1. Niveau der Webseiten

Zuerst wurde das Niveau der Webseiten einzelner Marken beurteilt. Bei der Bewertung
stitzte ich mich auf die einzelnen Angaben aus der Hilfstabelle, wo die
Bewertungskriterien dieses Teiles ndher beschrieben sind. Jedes Bewertungskriterium wird
auf der Skala von 1 bis 5 gewertet, wobei 5 der schlechteste und 1 der beste Wert ist. In der

Summe ist der Beste, der die niedrigste Punktzahl hat.

Tab. 2.: Niveau der Webseiten

(Quelle: Eigene Darstellung)

Bewertungskriterium Continental | Michelin | Goodyear | Bridgestone
Sprachliche Modifikationen 1 1 1 1
Ubersichtlichkeit

Suchfunktionen
Kontaktinformationen
Design

Verbindung mit sozialen
Netzwerken

Summe

N T o TN
e LI EN S

~N| = [Pl
O ~ (M-

10 10

Alle Webseiten bieten mehrere sprachliche Modifikationen, die an bestimmtem Markt

angepasst sind. Alle verfiigen iiber die tschechische Version.

Aus dem Gesichtspunkt des Designs ist die Webseite von Continental (continental-
pneumatiky.cz) sehr gut bearbeitet. Sie enthélt viele Animationsiibergange und Corporate
Design Farben, wie Orange (sog. Continental-Gelb), Schwarz, Weifl und Silber. Die
verwendete Schrift und Bilder sind im Vergleich zu den Webseiten von Michelin
(michelin.cz) und Goodyear (goodyear.eu/cz_cs/) groBer und es kann manchmal beim
Scrollen die Uniibersichtlichkeit verursachen. Die Webseiten von Michelin und Goodyear
haben @hnliches Design, das im Vergleich zu Anderen konservativer ist. Die Webseite von
Bridgestone (bridgestone.cz) hat einfaches Design und hier kann man ziemlich grofie
Schrift und Bilder finden. Es kann beim Browsen an Gerdten mit kleineren Bildschirmen

storen und die Untuibersichtlichkeit ahnlich wie bei der Continental-Webseite verursachen.

Continental hat die Suchfunktion (Reifenfinder und Handlersuche) sehr gut bedienbar und
verstehbar. Das kann man auch iiber die Webseiten von Michelin, Goodyear und

Bridgestone sagen.
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Die Continental-Webpage gewéhrt die Kontaktinformationen — mehrere Telefonnummer,
Formulare fiir Anfragen, Informationen fiir Medien usw. Die Michelin-Webseite bietet ein
Anfrageformular und eine E-Mail-Adresse mit der Telefonnummer der PR-Abteilung. Auf
der Webseite von Goodyear kann man nur eine Adresse der Zweigstelle in Prag, aber keine
andere  Kontaktinformationen  finden. Die Bridgestone-Webseite enthdlt die
Telefonnummer der tschechischen Niederlassung, aber das Anfrageformular ist nur auf

Englisch.

Auf der Webseite von der Marke Continental gibt es direkte Verbindung mit ihrem
Facebook-Profil und YouTube-Kanal. Die Goodyear-Webseite bietet die Moglichkeit den
Webseiteinhalt auf den sozialen Netzwerken Facebook, Twitter und Google+ zu teilen. Die
Michelin-Webseite bietet solche Mdoglichkeit leider nicht. Auf der Bridgestone-Webseite

ist moglich direkt in Facebook, YouTube, Twitter oder LinkedIn einzuklicken.

AbschlieBend kann man konstatieren, dass alle Webseiten auf dem hohen Niveau sind und
seine Funktion — zu informieren und Interesse fiir Marke und Produkte zu erwecken —

erfillen.
2. Soziale Netzwerke

Die Gesellschaft Continental verfiigt sowohl iiber ein Profil auf dem sozialen Netzwerk
Facebook als auch tiber 2 Kanale auf dem Web-Portal YouTube. Diese Profile, die fiir den
tschechischen bzw. slowakischen Markt bestimmt sind, prasentieren die Marke Continental
und sind vor allem in der tschechischen Sprache. Auf den sozialen Netzwerken existieren
auch andere Profile der Marke Continental, die sich nicht direkt auf den tschechischen
Markt orientieren und neben Facebook und YouTube sind es: Instagram, Flickr, LinkedIn,

Twitter u.A.

Das Facebook-Profil der Marke Michelin hat keine tschechische Modifikation und ist fiir
die ganze Welt bestimmt. Ahnlich ist es auch mit ihrem YouTube-Kanal, der mehr als
6400 Abonnenten hat, aber er steht nur in der englischen Sprache zur Verfiigung. Michelin
ist aktiv auch auf anderen sozialen Netzwerken wie z.B. LinkedIn, Twitter, Flickr u. A.,

aber wieder nur global.

Das Facebook-Profil, das auf die Marke Goodyear gerichtet ist, bietet auch die
tschechische Version und verfiigt iiber 330 000 ,Likes“. Dieses Profil ist regelmiBig
aktualisiert und bietet verschiedene Videos, Bilder und andere Informationen. Auf dem

Portal YouTube existiert der Kanal ,,Goodyear Cesko Slovensko mit 34 Abonnenten. Auf
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dem sozialen Netzwerk Google+ kann man ein Profil mit dem Name ,,Goodyear Cesko
Slovensko® finden, das leider wenig Abonnenten hat. Die Marke Goodyear hat auch ein
Profil mit 1 660 ,,Followers* auf dem sozialen Netzwerk Instagram (goodyear emea), der
fiir Europa bestimmt ist. Es existieren auch andere Profile dieser Marke in mehreren

sozialen Netzwerken, die sich aber nicht auf den tschechischen Mark orientieren.

Die Marke Bridgestone hat ein Profil in dem sozialen Netzwerk Facebook, das fiir den
tschechischen Markt gerichtet ist und die Zahl der ,,Likes* betrdgt mehr als 202 000. In
dem sozialen Netzwerk Twitter existiert ein Profil ,,Bridgestone Europe® in englischer
Sprache. Auf YouTube hat die Marke den Kanal ,Bridgestone Europe®“, der fiir den

europdischen Markt bestimmt ist.

Die Gesellschaften engagieren sich in den sozialen Netzwerken in grolem MaBe und sie
aktualisieren den Inhalt regelmaBig. Bei dem Vergleich wurden die auf den tschechischen
Markt gerichteten Profile bevorzugt. Die Gesellschaft Continental hat ihre Social-
Networks-Aktivitaten auf dem guten Niveau. Die Gesellschaft Michelin bleibt ein bisschen
hinter der Konkurrenz zuriick, weil sie ihre Profile nicht den tschechischen Markenfans

anpasst.

3. Mobile Applikationen

Continental bietet seinen Kunden und Markenfans die Moglichkeit 2 kostenlose
Applikationen ,,Pneumatiky” und ,,Databook®“ herunterzuladen.  Diese Apps bieten
Informationen iiber den Produkteigenschaften, Videos und verschiedene andere Daten fiir
die Reifenbesitzer. Obwohl es mehrere Applikationen von Michelin fiir mobile Plattformen
Android und iOS (,,MyCar®, ,Michelin Tyres*) gibt, kann man leider keine fiir den
tschechischen Markt modifizierte Applikation finden. Aber als positiv kann man die
Existenz der mobilen Version der Webseite bewerten. Goodyear mit seiner Applikation
»Goodyear, die fiir den tschechischen Markt bestimmt ist, hat sehr &hnliche Funktionen
wie die App von Continental. AuBlerdem bietet er auch ein Spiel fiir Smartphones und
Tablets mit dem Namen ,,Goodyear Kids Safety* also mit der Thematik der
StraBenverkehrssicherheit. Bridgestone hat viele Apps fiir Smartphone-Fans, die nur fiir
Europa bestimmt sind und deswegen sind nur auf Englisch. (z.B. ,,Bridgestone Europe
eLibrary). Aber die tschechische Webseite ist fiir mobile Geréte optimiert. In dieser

Kategorie bekamen volle Punktzahl nur die Apps, die in der tschechische Sprache sind.
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4. Gewinnspiele

Die Marke Continental konzentriert ihre Marketingaktivititen, im Rahmen des
tschechischen Marktes, auch auf die Gewinnspiele fiir die Endverbraucher. Aktuell ist es
innerhalb der Friihlingssaison 2016 moglich, an einem Gewinnspiel teilzunehmen, wo man
die Tickets fiir die Fu3ball-Europameisterschaft UEFA EURO 2016 gewinnen kann. Die
Gesellschaft Michelin bietet in der Friihlingssaison ein Gewinnspiel um die Tassen mit
dem Michelin-Logo und um die Teilnahme an einer Fahrt an der Rennstrecke in Posen in
Polen. Die Gesellschaft Goodyear arbeitet in dieser Saison mit der Gesellschaft OMV
zusammen und dabei hat sie ein ,cross-promotion vorbereitet. Man kann fiir die
eingekauften Treibstoffe einen Rabatt auf die Produkte vom Goodyear gewinnen. Die
Firma Bridgestone organisiert in der Friihlingssaison auch ein Gewinnspiel fiir den
tschechischen Markt. In diesem Gewinnspiel kann man einen Voucher flir den Urlaub oder

fiir den Einkauf der Reifen oder der Treibstoffe gewinnen.

5. Werbematerialien

Continental kommuniziert mit seinen Kunden auch mithilfe verschiedener
Werbematerialien, wie Kataloge, Preislisten, Broschiiren oder andere Werbeprospekte, die
sowohl iiber den Produkten oder Reifentechnologien, als auch iiber den richtiger
Reifenauswahl informieren. Die Werbematerialien haben verschiedene Gréflen und sind
gut unterscheidbar von der Materialien anderer Marken, weil sie die Continental-Farben
benutzen. Michelin informiert seine Kunden auch durch Katalogen und Broschiiren, die an
die konkrete Saison angepasst sind. Diese Materialien sind in blauer Farbe und sie sind
dank des Markenzeichens ,,Bibendum® / ,Michelin-Mann*“ gut identifizierbar. Die
gelbblauen Katalogen von Goodyear bieten Informationen iiber Produkte, aber auch iiber
in den Reifen verwendeten Technologien. Ein gutes Differenzierungsmerkmal ist aufer
den Farben auch das Logo mit dem sog. ,,wing food“. Die Werbematerialien von
Bridgestone kann man in seinen Verkaufsstellen des Verkaufsnetzes ,,FirstStop* finden.
Diese sind auch sehr gut erkennbar und aktuell enthalten Abbildungen mit den Sportlern
(Schwimmer, Wettldufer oder Skifahrer), die die Produkteigenschaften prasentieren.

Zusammenfassend kann man sagen, dass alle Marken diese Form der Promotion benutzen.
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6. Werbung

Die Benutzung der Werbung einzelner Marken wurde aufgrund der Tabelle 3 beurteilt.
Jedes Bewertungskriterium wird auf der Skala von 1 bis 5 gewertet, wobei 5 der
schlechteste und 1 der beste Wert ist. In der Summe ist der Beste, der die niedrigste
Punktzahl hat.

Tab. 3.: Werbung

(Quelle: Eigene Darstellung)

Bewertungskriterium Continental | Michelin Goodyear | Bridgestone
Fernsehwerbung 1 1 5 5
Pressewerbung 1 1 1 1
Online-Werbung 1 1 1 1
Summe 1 1 2 2

In der TV-Werbung dominieren Continental mit seinem TV-Spot iiber das Gewinnspiel
um die Tickets zur Europameisterschaft und Michelin mit der Werbung, die auf neues
Produkt — Reifen ,,Crossclimate gerichtet ist. Andere Marken nutzen dieser Form der
Werbung nicht. Bei der Analyse der Pressewerbung wurden mehrere Zeitschriften benutzt
und man kann sagen, dass jede Marke ihre Werbung in der Presse platziert. Was die
Online-Werbung angeht, platzieren die Marken vor allem die Online-Banner auf die
Webseiten von E-Shops oder Motorsportmagazinen. Eine weitere beliebte Form ist die

,search engine marketing (SEM).

7. Corporate/Brand Design

Alle verglichenen Marken haben sein spezifisches Corporate/Brand Design, das sie
voneinander unterscheidet. Es geht auch um eine Kommunikation der Marken mit der
Umgebung aufgrund der Unternehmens-/Markenfarben, des Logos, der Schrift oder des
Slogans. Meiner Meinung nach, ist die wichtigste Eigenschaft — die Unterschiedlichkeit
und Originalitdit. Diesen Kiriterien entsprechen alle Marken. Wie schon erwihnt,
Continental hat sein Logo mit dem Pferd, seine Farben und seinen Slogan ,,The Future in
Motion*. Die Marke Michelin hat in ihrem Logo den ,,Michelin-Mann* und den Slogan:
,Better way forward“, das die Mobilitdit und Innovation ausdriickt. Auch Goodyear
kommuniziert mit den Kunden aufler den Farben und dem Symbol ,,wing foot* durch
seinen Slogan ,,Made to feel good*, der vor allem die Geschwindigkeit symbolisiert. Der

Slogan von Bridgestone klingt ,,Your Journey, Our Passion., und die Markenfarben sind
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Schwarz und Rot. Bridgestone-Logo mit dem markanten Buchstabe ,,B“ duBlert die
Flexibilitat, Kraft und Innovation. Die Kommunikation durch Corporate/Brand Design ist

sehr wichtig, weil aufgrund dessen die Leute die Marken oft erkennen.

9.3 Auswertung der Analyse

Nach dem Vergleich der ausgewihlten Kommunikationsaktivitdten der Reifenmarken auf
dem tschechischen Markt kann man konstatieren, dass alle diese Marken seine Aktivitdten
auf dem hohen Niveau haben. Sie benutzen verschiedenartige Formen der
Marketingkommunikation, um seine Produkte und Marke den Verbrauchern zu
préasentieren. Sie sprechen ihre potenzielle und existierende Kunden durch die Webseiten,
sozialen Netzwerken, Gewinnspiele, Werbung uns. an. Als das Schliisselmedium kann man
das Internet betrachten. Die Leute suchen die Informationen iiber die Produkte und Marke
oft im Internet — auf den Webseiten von Firmen oder von E-Shops und ebenso auf sozialen
Netzwerken. Deswegen optimieren die Firmen ihre Webseiten, aktualisieren ihre Sozial-
Netzwerken-Profile und nicht zuletzt platzieren sie die Online-Werbung, weil diese Form

der Werbung immer mehr an Bedeutung gewinnt.

Positionierung der Marke auf dem konkreten Markt hdangt von dem ganzen Marketing-Mix
ab, in dem auch die Marketingkommunikation eine bedeutende Rolle spielt. Weil es um
ein Premium-Segment geht, sind wichtig vor allem die Qualitit und die Zusatzwert. Die
Marken vermitteln das Nutzenversprechen durch Kommunikationsbotschaften wie: die
Sicherheit, die Premium-Qualitét, gute Ergebnisse in den Reifentests, stindige Innovation,
moderne Technologien etc. Aus der Sicht der strategischen Marketingplanung ist
notwendig die Marke von Konkurrenz zu differenzieren, um eine Position in den Kopfen
der Verbraucher zu gewinnen. Nach der Analyse der Kommunikationsaktivititen und
Beobachtung dieser Aktivititen ist es moglich zu sagen, dass sich die
Kommunikationsbotschaften von Marken sehr oft iiberschneiden und sind sehr dhnlich.
Die Sicherheit ist oft durch ein schlafendes Kind présentiert, man benutzt gleiche Motive,
wie die Familie im Auto, schnelle Fahrt oder Demonstrieren der Bremsung. Eine
Uberschneidung entsteht auch bei den anderen Marketingaktivitiiten, wie z.B. Sponsoring.
Nicht nur Continental sponsert den Fuf3ball, sondern auch Goodyear und andere Marken
wie: Hankook, Nexen, Apollo, Yokohama, usw. Wenn die Kommunikationsbotschaften
sehr dhnlich sind, soll man neue Werte, die den Verbrauchern vermitteln werden,

ausdenken und die Botschaft der Marke differenzieren.
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9.4 SWOT-Analyse

Tab.4.: SWOT-Analyse

(Quelle: Eigene Darstellung)

Markentradition und deutsche Schwache Innovationsfahigkeit in der
Markenherkunft Verkaufsforderung

Produkte werden in dem Ungeniigende Nutzung der
tschechischen Werk produziert Zusammenarbeit mit den E-Shops
Werbung in den Medien Ahnlichkeit der

Kommunikationshitschaften

Gutes Niveau der Webseite

Aktivitiaten in den sozialen
Netzwerken

Gewinnspiele fiir die Endverbraucher

Gut bearbeitetes Brand Design

Sponsoring
Nutzung des Potenzials der Kommunikationsaktivitaten der

heimischen Produktion - tschechische | Premium-Hersteller
Ursprung des Produktes

Differenzierung der Aktivitdten der zukiinftigen
Kommunikationsbotschaft Konkurrenten (z.B. Hankook)
aufgrund der Division Automotive

Nutzung anderer sozialen Netzwerke | Viele Konkurrenten auf dem kleinen
fiir den tschechischen Markt Markt
(LinkedIn, Instagram, usw.)

Kritik der Produkte in Reifentests und
in den Internetforen
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10 EMPFEHLUNGEN ZUR VERBESSERUNG DER
MARKETINGKOMMUNIKATION

Die Informationen, die bei der Analyse verwendet wurden, stammten aus dem Internet, aus
den Werbematerialien und aus den personlichen Gespriachen mit dem Leiter der Division
Marketing und Vertrieb fiir den tschechischen und slowakischen Markt. Nach der Analyse

der Kommunikationsaktivitdten ist es moglich, folgende Empfehlungen vorzuschlagen.

Aus dem Gesichtspunkt der strategischen Marketingplanung ist es notwendig die
Positionierung der Marke Continental umzuwerten. Es sollte man den Uberschneidungen
der Kommunikationsbotschaften, die die Werte der Marke vermitteln, wie z.B. Sicherheit,
vermeiden. Auch die hohe Ahnlichkeit der Marketingaktivititen, die die Marke
prasentieren, wie z.B. FuBball-Sponsoring, hat einen negativen Einfluss auf die
Positionierung der Marke. Um sich mehr von der Konkurrenz zu differenzieren, soll sich
die Marke Continental auf die Vorteile, die die anderen Reifenmarken nicht anbieten
konnen, orientieren. Meiner Meinung nach ist der grole Vorteil der Marke Continental,
dass sie eine deutsche Marke ist. Continental konnte den Slogan ,,Made in Germany*
benutzen und damit sich von der Konkurrenz abgrenzen. Ein weiterer Vorteil im Vergleich
zu anderen Reifenmarken ist die Division Automotive, die die anderen Reifenhersteller
nicht haben. Continental konnte diesen Vorteil an seinen Kunden kommunizieren und
argumentieren, dass er das Know-how nicht nur fiir die Reifen, sondern auch fiir die
Bremsen oder das Fahrgestell hat. Es konnte eine Assoziation hervorrufen, dass
Continental ein Expert fiir mehrere Autobestandteile ist und bei der Wahl des Produktes

entscheidend sein.

Aus dem Gesichtspunkt der operativen Marketingplanung sollte die Abteilung Marketing
und Vertrieb seine Kommunikationsaktivitaten auf dem tschechischen Markt auf Internet
richten, weil es immer mehr an Bedeutung gewinnt. Obwohl Continental mehrere Formen
der Online-Werbung schon benutzt, ist es notig diese stindig zu optimieren und das immer
wachsende Potenzial des Internets auszunutzen. Also Continental sollte seine Aktivitdten
auf die Optimierung im Bereich der Suchmaschinen - ,,Search Engine Optimization* und
»Search Engine Advertising™ - konzentrieren. Dann auf die Werbung im Rahmen der
Preisvergleichsportale (,,price comparison websites”) und nicht zuletzt auf die

Zusammenarbeit mit den Online-Partner, wie E-Shops, wo man z.B. die Bannerwerbung
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platzieren kann. Neben der Werbung sollte Continental die Profile in den sozialen

Netzwerken aktualisieren oder neue Profile in anderen sozialen Netzwerken erstellen.

AuBer der Online-Kommunikation sollte Continental neue innovative Formen der
Verkaufsforderung suchen. Hier gehoren vor allem verschiedene Rabatte, z.B. Rabatte
beim Reifenwechsel, Gewinnspiele, Reifenversicherung, Coupons fiir Reifenlagerung oder

sog. ,,cashback*®.
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SCHLUSSBETRACHTUNG

Das Ziel dieser Bachelorarbeit war aufgrund der Analyse der Marketingkommunikation,
den aktuellen Stand der Firma Continental Barum s.r.0. auszuwerten und die Malnahmen
zur Verbesserung der Marketingkommunikation und der Markenpositionierung zu
empfehlen.

Im theoretischen Teil wurden der Marketingprozess und seine Phasen beschrieben.
AnschlieBend wurden die Marketingstrategien im Rahmen der strategischen
Marketingplanung und der Marketing-Mix im Rahmen der operativen Marketingplanung
erklart.  Ein  Kapitel  des  theoretischen  Teils  widmete  sich  den

Kommunikationsinstrumenten.

Der praktische Teil orientierte sich auch die Marketingkommunikation der Firma
Continental Barum s.r.0., konkret auf die Marke Continental. Auf3er der Vorstellung der
Firma und ihres Marketing-Mix wurde auch der aktuelle Stand des Kommunikations-Mix
analysiert. AnschlieBend wurde die Marketingkommunikation aufgrund des Vergleiches
ausgewahlter Kommunikationsaktivitdten mit der Konkurrenz im Premium-Segment auf
dem tschechischen Markt mithilfe der Benchmarking-Methode bewertet. Ebenfalls wurde
die SWOT-Analyse durchgefiihrt, aufgrund derer die Losungen fiir die Verbesserung der

Marketingkommunikation und der Markenpositionierung vorgeschlagen wurden.

Die Problematik der Markenpositionierung ist ein komplizierter Prozess, der mit der
Markenaufbau und Markenfiihrung, also mit dem Branding zusammenhingt. Diese
Bachelorarbeit iiberschnitt sich mit dem Thema Branding, aber sie richtete sich mehr auf
die Marketingkommunikationsaktivititen einer Firma, bzw. einer Marke. Diesen Bereich
der Marketing, also Branding, finde ich sehr interessant und deshalb mochte ich mich mit

diesem Thema in der Zukunft, z.B. beim Schreiben der Masterarbeit, beschéftigen.
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SYMBOL- UND ABKURZUNGSVERZEICHNIS

B-2-B  Business-to-Business

B-2-C  Business-to-Consumer

Bzw.  Dbeziehungsweise

ca. circa

CRM  customer relationship management
EMEA Europe, the Middle East and Africa
Etal.  und andere

LKW  Lastkraftwagen

PKW  Personenkraftwagen

PR Public Relations

S. Seite

SEM Search engine marketing

s0g. sogenannte

S.r.0. GmbH

UAP unique advertising propostition
USP unique selling proposition

vgl. vergleiche

z.B. zum Beispiel
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