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Abstract

Die vorliegende Bachelorarbeit stellt die internationale Markenmanagement mit den Er-
folgsfaktoren dar. Dabei werden zunachst die internationale Automobilbranche und
seine Akteure erlautert. Anschliel3end wird auf die Markenmanagement eingegangen.
Nachdem die identitatsorientierte Markenfuhrung erklart wurde, bezieht sich der nachste
Punkt auf die Markenkommunikation und interkulturelles Marketing. Hierbei wird die Mis-
sion, Vision Werte in der Markenidentitat beschrieben sowie die Wichtigkeit der Kommu-
nikation bei einer Marke. Ebenfalls wird die Internationalisierung fur einen Markenauftritt
beschrieben. Darauf folgt die Planung einer internationalen Markenstrategie am Beispiel
von TOGG eine neue Automarke, die sich noch entwickelt.
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Einleitung 1

1 Einleitung

Im Laufe der Jahre hat sich die Automobilbranche stark entwickelt Digitalisierung Moto-
risierung und viele weitere Punkte. Eine Folge davon ist auch die E- Mobilitat und die
Etablierung in neue Markte.

Die Automobilbranche ist naturlich von diesem Thema betroffen. Die Hersteller versu-
chen in dieser Branche in jeder Hinsicht an dem Wandel teilzunehmen und den Markt
global zu bzw. sich zu entwickeln. Ziel dieser Arbeit ist es, die internationale Marktent-
wicklung der Automobilindustrie zu veranschaulichen. Die vorliegende Arbeit setzt sich
aus sechs Kapiteln zusammen.

Das zweite Kapitel beschreibt die internationale Automobilbranche. Zunéchst werden die
Strukturdaten der Lénder, die Akteure, die Herausforderungen und Trends sowie die
Entwicklung in der Infrastruktur Mobilitéat und E-Mobilitat.

Das nachste Kapitel beinhaltet das Markenmanagement. Es beschreibt die Identitatsori-
entiere Markenflhrung sowie die Identitat und die Kommunikation der Marke mit den
Kommunikationsinstrumenten, und zuletzt die Wichtigkeit des Interkulturellen Marke-
tings.

In Kapitel vier der vorliegenden Arbeit geht es um die Internationalisierung. Hierbei wer-
den die internationalen Strategien aufgezeigt, Globalisierung sowie Regionalisierung de-
finiert und die Gemeinsamkeiten der beiden Begriffe erklart. Bei der Internationalisierung
kommen kulturelle Orientierungsformen zum Tragen, die entweder standardisiert oder
differenziert sind, und werden im Punkt Standardisierung aufgezeigt. Des Weiteren er-
folgt eine Darlegung der Individualisierung, die eher auf Kundenwiinsche eingeht. Der
nachste Punkt zeigt die Griinde und Ziele bzw. Motive fiir eine Internationalisierung, be-
vor das Augenmerk auf die Strategie des Markteintritts und der Marktbearbeitung fallt
und im Marketingmix mit seinen 4 P’s definiert wird. Zuletzt steht eine Definition der
Wasserfall- und Sprinkler Strategie samt ihren Vor- und Nachteilen.

Das fuinfte Kapitel setzt sich aus dem praxisbezogenen Teil zusammen, in dem das Un-
ternehmen TOGG vorgestellt wird, sowie die einbezogenen Akteure und auch der inter-
nationale Eintritt, ebenso auch Strategie und Ziele des Unternehmens.

Den Abschluss bildet Kapitel sechs. Dort werden die Erfolgsfaktoren und die Handlungs-
empfehlungen fir den internationalen Markenauftritt dargestellt.
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2 Die Automobilbranche

Die Automobilindustrie ist einer der Branchen die sich mit den Jahrzehnten weiterent-
wickelte. In diesem Kapitel werden die Strukturen der Lander sowie die wichtigsten
Trends der Automobilbranche erkléart.

2.1 Strukturdaten

Die Internationale Automobilbranche ist einer der grof3ten Wirtschaftszweige und wird in
drei Markte unterteilt. Die Triade, die BRIC-Staaten inzwischen BRICS-Staaten sowie
die RISING 15, auch Emerging Markets genannt.

Als Triade werden in der Wirtschaft die drei grof3ten WirtschaftsrAume. Damit ist Europa,
Nordamerika und Japan gemeint.*

Zudem aufstrebenden Staaten und Wachstumsmarkten gehoéren die BRICS-Staaten
Das Wort ,BRICS* wird aus den Anfangsbuchstaben der Lander Brasilien, Russland,
Indien, China und Sudafrika gebildet.?

Die aufstrebenden Aktienmarkte in den Schwellen- Transformationslandern werden un-
ter Emerging Markets bezeichnet. Zu den Emerging Markets gehoéren die unterentwi-
ckelten Kapitalméarkte wie die lateinamerikanischen, sldostasiatische und
osteuropaische Staaten.®

Die Automobilindustrie steht vor groRen Veranderungen aufgrund der Entwicklungen der
Markte in den letzten Jahren. Die nachfolgenden Abbildungen (2, 3) zeigen, dass China,
die USA, Japan und auch Deutschland Vorreiterlander im Sachen Produktion, Neuzu-
lassungen, E-Autos oder auch Umsatz/Absatz sind und deshalb zu den wichtigsten Wirt-
schaftszweigen der Automobilbranche gehéren.*

1 vgl. Engelhardt 2019, o. S.

2 Vgl. Bundeszentrale fur politische Bildung 2019, o. S.
3 Vgl. Bundeszentrale fur politische Bildung 2019, o. S.
4Vgl. Statista 2020. o. S.
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Entwicklung der weltweiten Automobilproduktion in den Jahren 2000 bis 2019 (in
Millionen)
125
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@ Personenkraftwagen @ Nutzfahrzeuge

Quelle Weitere Informaticnen:

Weltweit

Abbildung 1: Entwicklung der weltweiten Automobilproduktion

Vgl. Statista 2020, o. S.

Bei der Entwicklung der weltweiten Automobilproduktion kann man Schwankungen zwi-
schen den Vorjahren erkennen die, aber eigentlich destotrotzt positiv aufgestiegen sind
bis auf die Krisenjahre, wie zum Beispiel im Jahre 2009. Da gabs die Wirtschaftskrise,
daist die Produktion um 5 Millionen bei Pkws und bei Nutzfahrzeuge um rund 3 Millionen
gesunken. Man kann auch aus der Statistik erkennen, dass die Krise gut Uberstanden
worden ist da die Produktion deutlich hoher als die Produktion im Vorjahr der Krise war
und immer weiter aufstieg bis Jahre 2018. Wenn man bedenkt, dass China Vorreiter bei
der Produktion weltweit ist kann man die Senkungen auch mit der jetzigen Corona Krise
in Verbindung setzten da die Krise zuerst dort im Jahre 2019 wahrscheinlich auch davor
wann genau ist namlich unklar aufgetreten ist und im Jahre 2020 weltweit. °

5 Vgl. Statista 2020, o. S.
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GroBte Automobilherstellerl&nder nach Anzahl produzierter Kraftfahrzeuge weltweit
im Jahr 2019 (in Millionen)
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© Stalista 2020

Abbildung 2: Herstellerlander Kfz-Produktion weltweit

Vgl. Statista 2020, o. S.
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Bei dieser Statistik sehen wir die Top 20 der Herstellerlander bei der Produktion der
Kraftfahrzeuge. China ist eindeutig mit Abstand das Kraftfahrzeugherstellerland Nummer
Eins auf der Welt — mit rund 26 Millionen Kfz-Produktionen und hat 10 Millionen Abstand
zu seinem Nachfolgerland USA. Die anderen Lander liegen bei knapp 4 Millionen und
die anderen zwischen 3 und 2 Millionen. Die letzten Produktionslander sind Staaten von
dem man eigentlich nicht viel hort aber tragen destotrotz zu der Produktion bei. Auch die
Tirkei die 2019 fur ein Aufsehen sorgten mit der Einfuhrung ihres E-Autos die wahr-
scheinlich 2022 in den Markt eingefiihrt wird, haben einen Anzahl von 1,46 Millionen.®

Prognose zur Produktion von Elektrofahrzeugen* in ausgewéhlten Léndern weltweit
bis zum Jahr 2022 (1.000 Fahrzeuge)

12.500

10.156

10.000

7.500

5.000

Anzahl produzierter Fahrzeuge in Tsd.

2.500

China USA Deutschland Japan Frankreich Sidkorea Italien

Weitere Informaticnen:
=lschaft Kraftlahrwesen Aachen Weltweit

Abbildung 3 Produktion E-Auto

Vgl. Statista 2020, o. S.

6 vgl. Statista 2020, o. S.
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Auch bei der Elektromobilitat Produktion ist die Reihenfolge gleich, auch hier hat China
einen eindeutigen Abstand zu Konkurrenzlandern. Die Reihenfolge unterscheidet sich
im 3. Ten und 4. Ten Platz. Bei der E- Mobilitat Produktion ist Deutschland vor Japan.’

Anzahl der weltweiten Neuzulassungen von Pkw in den Jahren 2013 bis 2020 (in
Millionen)

100

80

60

40

Neuzulassungen von Pkw in Mio

20

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
(Schatzung) (Prognose)

Quelle Weitere Informationen:
Scotiabank Weltweit
© Stalista 2020

Abbildung 4 PKW-Neuzulassungen Vgl. Statista 2020, o. S.

Diese Statistik zeigt die Anzahl der weltweiten Neuzulassungen von Personenkraftwa-
gen von 2013 bis 2019. Auch hier steigen die Zahlen bis 2019 an, erst ab 2019 kommt
es zu Rucklaufen. Das ist darauf zurtickzufuhren, dass die Corona-Krise bereits mitein-
kalkuliert wurde und man einen starken Ricklauf von ungeféahr 20 Millionen weniger pro-
duzierten Fahrzeugen fir das Jahr 2020 prognostiziert.®

7Vg|, Statista 2020, o. S.
8 Vgl. Statista 2020, o. S.
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2.2 Akteure

In der Automobilbranche gibt es mehrere Akteure. Diese werden in Politik und Verwal-
tung, Medien, Verbande, institutionalisierte Offentlichkeit sowie Konsumenten unterteilt.
Zu den Konsumenten gehoren die Hersteller, der Handel und die Zulieferer und Dienste.

Die klassischen Automobilhersteller sind ,fur die Endmontage, den Vertrieb und die
Steuerung der gesamten Automobilherstellung zustandig“werden auch als OEM be-
zeichnet. Die Hersteller werden in zwei Arten unterteilt diese sind Premium- und Volu-
menhersteller. Volumenhersteller legen Wert auf glnstiges Preis-Leistungsverhaltnis
und sprechen somit eine breite Masse an. Premiumhersteller dagegen legen Wert auf
Exklusivitat und sprechen Exklusiv- bzw. Premiumkunden an. Bekannte Herstellerna-
men Daimler AG, Volkswagen AG, BMW Group etc.°

Die Zulieferer werden als groRe und kleine Zulieferer unterschieden. Die grof3en Zulie-
ferer, die komplette Systeme und Bauteilgruppen fertigen und kleineren Zulieferer, die
hochspezialisierte Bauteile produzieren.

Die Aufgaben der Ausruster bzw. Dienstleister ist die ,Optimierung von Produktionsstat-
ten“, Unterstiitzung der Hersteller und die Prozesse.!!

2.3 Zentrale Themen und Herausforderungen

,Die Automobilindustrie unterliegt einem disruptiven Wandel, der in immer rasanterem
Tempo vor sich geht. Einerseits sind die Automobile selbst dabei, sich von konventionel-
len Fahrzeigen zu mobilen Datencentern zu entwickeln, Anderseits bewirkt die Digitali-
sierung der Mobilitdt, dass die Autohersteller zu direkten IT. Konkurrenten werden,
ebenso jedoch Kooperationsbeziehungen zu den Hightechfirmen benétigen. “?

9 Schade/Zanker/Kiihn/Kinkel/Jager/Hettesheimer/Schmall 2012
10 Schade/Zanker/Kihn/Kinkel/Jager/Hettesheimer/Schmall 2012
11 Schade/Zanker/Kihn/Kinkel/Jager/Hettesheimer/Schmall 2012
12 vgl. Blogbepartner 2018, o. S.
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2.3.1 Zentrale Themen

Zudem zentralen Themen der Automobilindustrie gehdren: Automobilindustrie und
Markte, Wirtschaftspolitik und Infrastruktur, Umwelt und Klima, Innovation und Technik,
Sicherheit und Standards, Mobilitat und Gesellschaft.'®

2.3.2 Herausforderungen

Chinesische Markt

Der chinesische Automarkt ist seit sieben Jahren der grof3te der Welt. 2018 waren die
Verkaufszahlen erstmals riicklaufig, dennoch hatte kein anderer Markt im vergangenen
Jahrzehnt eine derartige Wachstumsgeschichte vorzuweisen. Mit innovativen Produkten
drangen seit Jahren immer mehr chinesische Hersteller und Start-Ups auf den Welt-
markt. In Sachen Elektromobilitat gilt China weltweit als Vorreiter, bereits seit 2014 wird
diese staatlich geférdert — 2020 vorerst zum letzten Mal.

China gilt als Pionier im Sachen Elektromobilitat und hatte im Jahre 2019 eine Verkaufs-
rate von 5,3 Prozent. Durch politische Rahmenbedingungen schafft der Staat Kaufan-
reize bei der E-Mobilitat beispielsweise dirfen die Birger in Peking an einem Wochentag
nicht mit Verbrennungsmotoren fahren. China ist der gré3te Markt und hat ein hohes
Wachstumspotential ebenso auch der wachsende Produktionsort fiir die exportstarken
Automobilindustrie.** Der deutliche Unterschied zu anderen Herstellerlandern und in der
E-Mobilitat ist in Punkt 2.1 Abb.2 und Abb.3 zusehen.

Konkurrenzkampf um Patente

Die IT- Branche ist ein Teil der Automobilbranche. Sie ist fur den Fortschritt der Digitali-
sierung und autonomes Fahren fur die Automobilhersteller sehr wichtig. Die Hersteller
miissen mehr Geld in dieser Branche investieren da sie neue Konkurrenten bekommen

13 vgl. VDA 2020, o. S.
14 vgl. VDA 2020, o. S.
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haben, die nicht mal in der Automobilbranche tatig sind. Dazu gehdrt Apple, Google,
oder Microsoft die laut der Olyver Wyman-Studie Vorreiter in der IT-Branche sind.*®

Okologische und nachhaltige Regelungen

Drei Faktoren sind fir die Mobilitat der Zukunft von Bedeutung: Ressourcenschonung,
Umweltvertraglichkeit und Sicherheit. Automobilhersteller werden vom Gesetzgeber
unter Druck gesetzt umweltfreundlichere und emissionsfreie Autos zu bauen und in
den Markt zusetzten. Deshalb missen Kaufanreize entwickelt werden durch Verginsti-
gungen oder Zusatzleistungen damit emissionsfreie Autos attraktiv fir den Kunden
werden. 16

2.4 Trends in der Automobilbranche

Car-Sharing

Carsharing ist das gemeinsame Nutzen von Fahrzeugen durch Fahrer/innen. Durch eine
rahmenvertragliche Vereinbarung, die die Treibstoff- oder Strom- und Nutzungskosten
fixiert. Es gibt verschiedene Moéglichkeiten beim Sharing, Den Anfang mach das private
Carsharing auch Peer-to-Peer-Carsharing genannt. Wie der Name es schon verrat han-
delt es sich hierbei um eine Vermietung eines Autos von der Privatperson zum Privat-
nutzer. Der beliebteste ist das kommerzielle Carsharing. Bei dem Kommerziellen
berechnen die Mobilitdtsanbieter die Nutzungsgebihren auf die Minute oder kilometer-
genau. Dann gibt es auch den stationsbasierten Diensten und Free Floating. Beim
stationsbasierten, holen die Nutzer wie beim klassischen Autovermietung das Auto an
fixen Stationen und bringen dies nach der Nutzung dorthin zurlick. Der Free Floating
bietet leichtere Mietmdglichkeiten. Bei dieser wird der Standort des Fahrzeuges tber die
App angezeigt und befindet sich in offentlichen StraRen. Das Auto wird ebenfalls tGber
die App fiur die Anmietung lokalisiert. Bei der Abgabe kann dieser in 6ffentlich legalen
Parkplatzen aber in der Nahe des Carsharing-Anbieters abgestellt werden und kann

15 vgl. rheinische-anzeigenblaetter 2018 o. S.
16 \vgl. Diehlmann,Hacker 2012, S. 238
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dann direkt von einem anderen Nutzer tiber die App gemietet werden. Die Zahl der Car-
sharing-Kunden liegt bei 2,46 Millionen.*’

Autonomes Fahren

In der Zukunft sollen Autos wie Taxis mit sicherer Ful3gangererkennung, Busse die
Passagiere automatisiert und stets puinktlich beférdern autonom fahren. Doch laut Um-
fragen glauben 45% der Autofahrer nicht an die Verlasslichkeit der Technologie und ha-
ben Angst vor Hacker. Trotz allem ist dies ein Trend der Zukunft da diese enormen
Vorteile fur die Gesellschaft, die Sicherheit und fur den Wirtschaftsstandort mitbringt. Der
Verkehr wirde flissiger laufen, Guter kbnnen emissionsarmer transportiert werden. Die
Unfallsraten wirden auch reduziert werden da 90 % aller Unfélle durch menschliches
Versagen passieren. ADAC prognostiziert, dass das autonome Fahren sich im Jahre
2040 durchsetzen wird.*®

2.5 Mobilitat

,Megatrends wie Individualisierung, Konnektivitat, Urbanisierung und Neo-Okologie be-
stimmen die Mobilitdt von morgen. Haupttreiber des Wandels sind die veranderten tech-
nischen Mdglichkeiten und das Bedirfnis der Menschen nach anderen Formen der
personlichen Mobilitét: vernetzt, digital, postfossil und geteilt. Der Wandel vollzieht sich
langsam, er ist aber grundlegend und tiefgreifend. Was wir erleben, ist eine Evolution
der Mohbilitat. Politik, Wirtschaft und Gesellschaft sind gefordert, diese Entwicklung zu
begleiten.

OPNV

Der OPNV entwickelt sich zu Massenmobilitat. Kiinftig sollen Busse und Bahnen durch
ein dichtes Netz sogenannter Public Private Vehicles und Microcarrier wie Elektro-Roller,
autonome Shuttle-Fahrzeuge und Fahrrader komplettiert werden. Autos entwickeln sich
durch Sharing-Angebote zu Flotten und Fahrrader werden auch immer mehr auf den
Stral3en gesehen. Das Ziel ist es kiinftig eine reibungslose, 6konomisch und 6kologisch

17vgl. BMW 2019, o. S.
18 vgl. ADAC 2018, o. S.
19 vgl. Zukunftsinstitut 2017, S. 48.
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durchdachte Nachhaltigkeit zu verschaffen.?® Die nachfolgende Tabelle zeigt wie stark
die Nutzung der o6ffentlichen Verkehrsmittel in den GroR3stadten sind.

Ranking ausgewahlter Stadte weltweit mit der besten Bewertung der Nutzung
offentlicher Verkehrsmittel im Jahr 2019 (Anteil der Befragten, die bei Nutzung fréhlich
oder begeistert sind)

Chengdu 68%
Peking
Guangzhou
Jakarta
Mumbai
Shanghai
Los Angeles
Singapur
Chicago
Minchen
Phoenix
London
Sydney
Amsterdam
Berlin

Auckland

Abbildung 5: Nutzung 6ffentlichen Verkehrsmitteln in Stéadten
Vgl. Statista (2020), o. S.

Smarte Mobilitat

In den Stadten und urbane Regionen wird das Auto seine dominierende Rolle verlieren
und wird nicht als Statussymbol angesehen. Das Auto wird trotzdem eine wichtige Rolle
in dem o6ffentlichen Nahverkehr spielen. Nutzen statt besitzen heil3t die neue Devise. Es
geht nichtmehr um Status-, sondern um smarte Mobilitat und dies geschieht durch Car-
Sharing Angebote.?

20 vgl. Zukunftsinstitut 2017, S. 8.
21 vgl. Zukunftsinstitut (2017), S. 46.
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Stadt- Land- Mobilitat

Eine neue Mobilitatsvielfalt entsteht aufgrund des Pendleraufkommens im Umland der
Stadte und im landlichen Raum. Neue Mobilitatsangebote (Carsharing, Leihradsysteme,
Radverkehrsinfrastruktur) werden benétigt.?2

2.6 Infrastruktur

L,Unter dem Begriff Infrastruktur sind die Einrichtungen eines Landes oder einer Region
zusammengefasst, die fir ein Funktionieren von wirtschaftlichen Tatigkeiten erforderlich
sind und der volkswirtschaftlichen Entwicklung dienen. Dazu gehoren zum Beispiel Ver-
kehrs- und Kommunikationseinrichtungen, Bildungseinrichtungen oder die Energie- und
Wasserversorgung.

Die digitale Vernetzung der Infrastruktur fir Nutzer Diensten und Fahrzeuge sorgen flr
eine bessere Mobilitatsvielfalt. Die Vernetzung ist einer der beliebtesten Trends und ge-
schieht schon bereits. Immer mehr Automobilhersteller entwickeln Autos mit Sensoren,
die uns vor Briickenschaden warnen oder Wasserlecks vermeiden und entwickeln Autos
die autonom Fahren und die Infrastruktur mitgestalten. Ebenso werden durch Sharing-
Angebote, die tGber Apps mit dem Hersteller und Verbraucher vernetzt sind, die Konnek-
tivitat erweitert. Das Ziel der gesamten Digitalisierung ist eine urbane Welt zu schaffen
die, die Integration Bewohner, Gebaude Verkehr zusammenschweil’t.?* Zu der Digitali-
sierung gehort auch die E-Mobilitat was wiederum fur die Infrastruktur heif3t Aufbau der
Ladestationen. Laut der Prognose von ,Statista“ werden dieses Jahr bis fast 13 Millionen
Ladestationen gebaut.?®

22 \gl. Zukunftsinstitut (2017), S. 48.
23 Vgl. business-on (2013), o. S.

24 Vgl. Autodesk 2015, o. S.

25 vgl. Statista 2015, o. S.
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Anzahl der weltweiten Ladestationen fiir Elektrofahrzeuge in den Jahren 2014 bis
2020 (in Millionen)

2014 2020 (Prognose]

Weitere Informationen:

Abbildung: 6 Ladestationen

Vgl. Statista 2015, o. S.

2.7 Alternative Antriebe

Als Alternative Antriebe zum klassischen Verbrennungsmotor werden Elektroautos, Hyb-
rid, Plug-in Hybrid, Erdgas (CNG) oder Autogas (LPG) und E-Auto mit Brennstoffzelle
bezeichnet. Haufig gestellte Frage bei Verbrennungsmotoren ist die Reichweite. ADAC
hat diese mit verschiedenen Herstellerautos mit allen Alternativen getestet und vergli-
chen.?®

2.7.1 Elektro

Elektro Autos werden mit einem Elektromotor angetrieben die seine Energie aus der
Batterie bezieht. Gegensatz zu Verbrennungsmotoren werden diese nicht getankt, son-
dern in jeweiligen Ladestation aufgeladen. Auswertung der ADAC ergab eine mittlere
Reichweite von 260 km. Der BMW i3 erzielte 185 km, der VW e-Golf 200 km, Opel Am-
pera-e 340 km, und der Tesla Model x tber 400 km. Diese Ergebnisse sind deutlich
weniger als Verbrennungsmotoren. Beim E-Auto sind auch Faktoren zu beriicksichtigen
die dessen Reichweite beeinflusst und mindert.

26 vgl. ADAC 2018, o. S.
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¢ Niedrige oder hohe Temperaturen (Heizung, Klima)
e Elektro Verbrauch durch Radio, Sitzheizung beheizbare Heckscheibe
¢ Standiges beschleunigen und bremsen
e Bergauf fahren
e Die Beladung, je schwerer desto weniger die Reichweite?’
2.7.2 Hybride

Hybrid ist die Kombination zwischen Elektro- und Verbrennungsmotor (Benzin oder Die-
sel). Der Grundgedanke ist, durch Bremsen das verlorene Energie wiederzugewinnen,
um diese dann in einer Batterie zu speichern. Beim Beschleunigen wird diese an den
Elektromotor abgegeben und der Benzinverbrauch wird reduziert. Der Hybrid-Antrieb er-
zielt bei der Auswertung einen Schnitt von 850 km. Man kann diese dann wieder bei der
nachsten Tankstelle tanken und wieder weiterfahren ohne eine Ladungsdauer wie bei
E-Auto. Die Schwankungsbreite liegt zwischen 750 km (Toyota Yaris 1.5) und 1050 km
(Toyota Prius 1.8).%

2.7.3 Plug-In Hybride

Man spricht von einem Plug-In Hybrid, wenn Hybridfahrzeuge lhre Batterie zum Antrieb
des Elektromotors auch tber das Stromnetz aufladen. Deshalb stehen Plug-In Hybride
zwischen den Vollhybriden und den reinen Elektroautos. Sie fahren bis zu 50 Kilometer
rein elektrisch, manche auch mehr. Hybride ohne Stecker fahren nur wenige Kilometer
elektrisch. Der Durchschnittwert liegt bei 820 km pro Tankflllung und Batterieladung.
Die Unterschiede zwischen den Modellen sind aber grof3. Beim BMW 225xe der Tank
bereits nach 495 Kilometer leer und beim Toyota Prius 1.8 Plug-In erst nach 1065 km.
Die rein elektrische Reichweite liegt bei 53 km.?®

2.7.4 Erdgas (CNG und LNG)

Beim Erdgas unterscheidet man zwischen den komprimierten CNG und den fllissigen
Erdgas LNG. Am gebrauchlichsten bei PKWs ist der CNG und bei Nutzfahrzeugen der
LNG verbreitet. Autos mit Erdgas sind i.d.R. mit einem zusétzlichen Tank ausgestattet.

27Vgl. ADAC 2018, o. S.
28 \gl. ADAC 2018, o. S.
29 vgl. ADAC 2018, 0. S.
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Der volle Erdgastank erreicht im Schnitt 400 Kilometer. Die ermittelten Reichweiten lie-
gen zwischen 350 Kilometer (Skoda Octavia 1.4 TSI G-TEC) und 445 Kilometer (Opel
Astra 1.4 ECOTEC CNG).*

2.7.5 Autogas (LPG)

Der unter Druck verflissigte Gemisch aus Propan und Butan, das bei der Erd6l- und
Erdgas-Forderung sowie in Erdél-Raffinerien anfallt ist der flussige Autogas (Liquiefied
Petroleum Gas, LPG). LPG-Fahrzeuge sind auch in der Regel bivalent, d.h. mit einem
zusatzlichen Benzintank ausgestattet, und sehr beliebt zum Nachriisten. Die Reichwei-
ten sind mit denen von CNG vergleichbar. Das getestete LPG-Modell Dacia Logan MCV
erreicht eine Reichweite von 390 km im Autogasbetrieb.3!

2.7.6 Brennstoffzelle

Fahrzeuge mit Brennstoffzelle beruhen auf dem Einsatz von Wasserstoff. Hier sorgt ein
Elektromotor fir den Antrieb, der aus einer Brennstoffzelle samt Pufferbatterie gespeist
wird. Im Grunde ist dies auch ein Elektrofahrzeug mit Onboard Stromerzeugung. Durch
die Umkehrung der Elektrolyse erzeugt die Brennstoffzelle elektrischen Strom. Dabei
reagieren Wasserstoff und Luftsauerstoff zu Wasser unter Abgabe von elektrischer
Energie und Warme. Die dadurch erzeugte Energie treibt einen Elektromotor an. Es wird
nur Wasserdampf freigesetzt deshalb vollkommen emissionsfrei. Zu bertcksichtigen
sind allerdings auch die Emissionen und Energieverluste, die bei der Erzeugung des
Wasserstoffs anfallen. Der bisher einzig getestete Fahrzeug Toyota Mirai mit einem vol-
len Wasserstofftank (5 kg) konnte 480 Kilometer weit fahren. Damit liegt seine Reich-
weite etwas hoher als der Durchschnitt der Modelle mit Erdgasantrieb und Autogas.®?

2.8 E-Mobilitat

E- Mobilitat wird ein zentraler Bestandteil fir ein urbanes Lebensstil sein. Dies gehort
zudem Trends aber bringt auch viele Herausforderung fiir die Hersteller mit. Das Verlan-
gen nach Durchgangigkeit klarem Design werden von Verkehrsteilnehmern erwinscht
das den Umgang von Verkehrsmitteln erleichtert. Hinzu kommen auch neue Akteure, die

30 vgl. ADAC 2018, o. S.
31vgl. ADAC 2018, o. S.
32 vgl. ADAC 2018, 0. S.
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im Markt sich etablieren werden und deshalb auch eine Herausforderung bei der E-mo-
bilitét fur die Autohersteller sind. Um diese zu vermeiden werden mit klein- oder Grol3-
unternehmen Kooperationen durchgefuhrt um Know-how Transfer zufiihren, wie zum
Beispiel bei Telekommunikation und Vernetzung deshalb werden Kooperation mit Tele-
kommunikationsanbietern gemacht. Beispiel dafur ist BMW, die mit Samsung kooperiert,
da solche Anbieter eher die Vorreiter in der IT-Branche sind.*

Die E- Mobilitat wird sehr stark von Car-Sharing-Angebote oder durch Leasing verbreitet.
BMW bietet den Alpha City seit 2012 fur Firmen an. Diese werden fiir Geschéftstermine
genutzt und die Abrechnung lauft Gber den Firmenaccount. Bei privater Nutzung am Wo-
chenende wird diese privat abgerechnet.®* Auch SAP und MVV Energie sind von Nut-
zung der E-Mobilitat interessiert da diese emissionsfreier fahren. Sie modchten ihre
Treibhausgasemission auf 50% reduzieren und haben 27 Elektrofahrzeuge, die mit 450
SAP-Mitarbeitern getestet werden.

Anzahl von E-Fahrzeugen in  Anteil von E-Fahrzeugen in

den Flotten* den Flotten*
i b i 431 EVs (+19) 100,0 %
S mm e 1020 EVs (- 50) 135 %
ﬁzgzzrc:arsmring- 321 EVs (+ 21) 2,0 %
Gesamt 1.772 EVs (- 10) 10,3 %

*Einschl. Plug-In-Hybride

Abbildung 7 Elektrofahrzeuge bei Car-Sharing
Vgl. Carsharing 2020, o. S.

Die Tabelle zeigt wie viele Elektrofahrzeuge in Betrieb im Jahre 2018 waren. In gesam-
ten waren 1722 E-Autos im Betrieb und 10,3 % waren rein elektrisch. Auch zusehen ist
dass die neuen Car-Sharing-modelle rein Elektrofahrzeuge anbieten.®

33 Vgl. Zukunftsinstitut 2020, o. S.
34 Vgl. Zukunftsinstitut 2020, o. S.
35 vgl. Carsharing 2020, o. S.
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3 Markenmanagement

In diesem Kapitel werden folgende Begriffe definiert: Das Markenmanagement, die Mar-
kenstrategien sowie die identitatsbasierende Markenfiihrung und zuletzt das interkultu-
relle Marketing. Ebenso wird auch beschrieben wie wichtig die Markenidentitat und die
Kommunikation beim Markenmanagement ist.

3.1 Definition Markenmanagement

,Das Brand Management, auch Markenfiihrung genannt, ist ein Bestandteil der Marken-
bildung, der sich mit der Markenpflege und der Optimierung von Produkten, Dienstleis-
tungen und der Markenwahrnehmung befasst. Bei richtiger Anwendung spart das Brand
Management Kosten ein, starkt die Kundenbindungen und etabliert eine ausgepragte
Markenbekanntheit. Darlber hinaus verkorpert es die Beziehung zum Einkaufsprozess
des Kunden.®®

3.2 Identitatsorientierte Markenflihrung

Der identitatsbasierte Ansatz der Markenfiihrung erweitert die bisher primar absatz-
marktbezogene Sichtweise um eine innen gerichtete Perspektive. Das Konzept geht
Uber die einseitige Ausrichtung auf die Wahrnehmung der Marke beim Nachfrager (Mar-
kenimage) hinaus. Die Outside-In-Perspektive wird um eine Inside-Out Perspektive er-
ganzt.

36 vgl. Canto 2020, o. S.
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Interne Zielgruppe Extermne Zielgruppe

JInside-out’-
Perspektive

Kundennutzen
(Positionierung)

Markenidentitat Markenimage
(Selbstbild der Marke) (Fremdbild der Marke)

Marke

=

—_—

.Outside-in™-
Perspektive

Abbildung 8: Inside Outside Perspektive
Vgl. Burmann/Halaszovic/Hemmann, 2012, S. 29.

Die Markenidentitat bringt die wesenspragenden Merkmale einer Marke, fur welche die
Marke zunéchst nach innen und spater auch nach auf3en stehen soll, zum Ausdruck.
Ein Aussagenkonzept welches sich jedoch erst durch die Beziehung der internen Ziel-
gruppen untereinander und der Interaktion zwischen internen und externen Zielgruppen
der Marke konstituiert. Wahrend die Markenidentitat im Unternehmen aktiv konstituiert
ist, formt sich das Fremdbild bei den externen Zielgruppen erst spéater und verfestigt sich
Uber einen langeren Zeitraum und schlagt sich letztlich im Image der Marke nieder. Beim
klassischen Markenmanagement wird der Nutzenbindel nur intern betrachtet und im
identitatsorientierte Markenfihrung intern (Markenidentitat) und extern (Markenimage)
betrachtet.3’

37 vgl. Burmann/Halaszovic/Hemann, 2012 28-29
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3.3 Markenidentitat

Die Markenidentitat ist das Selbstbild der Marke, umfasst diejenigen raum zeitlich gleich-
artigen Merkmale der Marke, die aus Sicht der internen Zielgruppen im Nachhaltiger
Weise den Character der Marke pragen.®

Markenidentitat
Vision

Wohin wollen wir?
Personlichkeit o
Wie kommunizieren wir? H
§5
oz
Werte €5
Woran glauben wir? g E
°2
o {4
Kompetenzen 2

Was konnen wir?

Herkunft
Woher kommen wir?

Abbildung 9 Markenidentitat

Vgl. Burmann/Halaszovic/Hemmann, 2012, S. 44.

Die Herkunft der Marke bildet das Fundament der Markenidentitat. Sie beantwortet die
Frage: ,Woher kommen wir?*“ und ist fiir die Markenfiihrung von hoher Relevanz, da eine
Marke von den internen und externen Zielgruppen zunachst im Kontext inres Ursprungs
wahrgenommen und interpretiert wird. Die Markenherkunft ist eng mit der Geschichte
der Marke verbunden, Sie betont und greift einzelne Facetten der Markenhistorie heraus.
Deshalb ist die Markenherkunft im Gegensatz zur Markenhistorie eine langfristig gestalt-
bare Identitatskomponente.®

38 Vgl. Burmann/Halaszovic/Hemmann, 2012, S. 44.
39 vgl. Burmann/Halaszovic/Hemmann, 2012, S. 45.
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Die Markenherkunft ist in drei Facetten geteilt.

Raumliche Herkunft: Die raumliche Herkunft beschreibt die raumliche Identifikation der
markenfihrenden Organisation, national regional oder lokal. Ein Beispiel dafur ist Volks-
wagen die mit ihrem Slogan ,Das Auto® nicht nur regional, sondern auch international
auftreten und damit Ihre deutschen Wurzeln, auch das Ingenieurswissen unterstreicht.
Da Deutschland als Land der Ingenieure weltweit angesehen wird.

Unternehmensherkunft: Die Unternehmensherkunft umfasst die Zuordnung einer Marke
zu einer Organisation. Die wichtigen Determinanten sind Unternehmenskultur, Unter-
nehmensgrinder und die Produktentwicklung. Wéahrend Beispielweise bei Aldi die Un-
ternehmenskultur, Sparsamkeit und Effizient im Vordergrund steht und somit der
Griunder und Herkunft eindeutig wird, steht bei Hipp der Griinder Name im Vordergrund
und die Kultur und Herkunft wird eindeutig. Da Dr. Claus Hipp als Unternehmensfiihrer
und Nachfahre des Firmengrinders ,mit seinem Namen* fur den biologischen Anbau der
Zutaten und die Qualitat der Produkte der Babynahrungsmarke Hipp steht. Auch durch
die Produktentwicklung wird die Herkunft ausgedriickt, wie zum Beispiel bei dem Auto-
mobilmarken VW oder Fiat die einen deutlichen Bezug zur Vergangenheit der Marken
aufweisen. 4

Fiat500- 1857 Fiat500 - 2004

Abbildung 10: Vergleich der Modelle
Vgl. Burmann/Halaszovic/Hemmann, 2012 S.48.

40 vgl. Burmann/Halaszovic/Hemmann, 2012, S. 45-48.
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Branchenherkunft: Auch durch die Branchenherkunft bieten sich dem Unternehmen viele
Gestaltungsmadglichkeiten. Beispielsweise Firma Siemens die in verschiedenen Bran-
chen wie Antriebstechnik Automatisierung Beleuchtungstechnik Energie tatig sind, zei-
gen somit ihre Unternehmensherkunft.*!

Die Markenvision auch Ideologie genannt, gibt die langfristig zeitliche Entwicklungsrich-
tung eine Marke vor und beatwortet die Frage, wohin wollen wir. Hierflr anvisierte Zeit-
horizont ist funf bis zehn Jahre. Die Vision muss eine langfristig realisierbare
Wunschvorstellung zum Ausdruck bringen, um intern Motivations- und ldentifikations-
kraft zu entfalten. Diese realisierbare Wunschvorstellung ist gleichzeitig auch die klar
formulierte Vision eine Leitlinie, anhand derer die Mitarbeiter zukinftig aufzubauende
Kompetenzen erkennen konnen, die notwendig zur Erfullung der Vision sind. Unrealisti-
sche Vorstellungen in einer Vision im Sinne einer Utopie hingegen, sind fur die Mitarbei-
ter nicht erreichbar egal wie stark sie sich anstrengen und verlieren damit lhren
motivierenden Charakter.*?

Markenkompetenzen fiihren zur einer besseren Markenfihrung und beantworten uns
die Frage was kénnen wir. Die wichtigsten Kompetenzen nach Erkenntnissen von Blinda,
sind in drei Bereichen gegliedert. Veredlungs-, Marktzufuhr und Meta — Kompetenzen.
Veredlungskompetenzen werden durch Markeninformationsabsorptionskompetenz so-
wie auch durch die strategische Markenplanungskompetenz gebildet. Markeninformati-
onsabsorptionskompetenz sorgt flr einen nachhaltigen Erhalt der Wettbewerbsféahigkeit
der Marke indem sie relevante Informationen Trends am Markt wahrnimmt, um intern
darauf zu reagieren. Aufgabe der strategischen Markenplanung ist die Einhaltung des
Nutzenversprechens der Marke ebenso auch die konsequente Ausrichtung der Wert-
schopfungskette. In Marktzufuhrkompetenzen wird die Marke den wandelnden Umwelt
und den Wettbewerbsbedingungen angepasst. Das Ziel ist die Aufrechterhaltung eines
hohen Differenzierungspotential der Marke gegentiber den Wettbewerbern. Eine ent-
scheidende Rolle spielen die Meta- Kompetenzen Kundenakquisitionskompetenz und
Kundenbindungskompetenz. Diese Meta- Kompetenzen sorgen fir die neue Kunden zu
gewinnen und bestehende Kunden an die Marke zu binden.

Markenwerte bringen wichtige emotionale Komponenten der Markenidentitat sowie die
Winsche der Zielgruppe an eine ideale Marke zum Ausdruck und zeigen woran wir

41 vgl. Burmann/Halaszovic/Hemann 2012, S. 44-47
42 Vgl. Burmann/Halaszovic/Hemmann 2012 S. 44-47
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glauben. Fir die Authentizitat der Marke spielen die Markenwerte eine wichtige Rolle
und missen daher von den Mitarbeitern gelebt werden.

Auch Marken haben ihre eigene Persdnlichkeit wie die Menschen und kommunizieren
damit. Gilmore besagt ,dass Menschen grundsatzlich dazu neigen, leblose Artefakte
durch die Verleihung menschlicher Eigenschaften zu beseelen“*®; um die Interaktion mit
diesen Artefakten zu vereinfachen. Die Markenpersonlichkeit muss mit Bezug auf die
relevanten Wettbewerber und die Zielgruppe angepasst werden, um Differenzierungs-
kraft zu entfalten.*

Markenleistungen antwortet uns die Frage was vermarkten wir. Die Markenleistung
zeigt was ein Nutzen das vermarkte Produkt fur den Nutzer hat. Gut zu erkennen ist der
Markenleistungsversprechen bei der Marke Dyson deren Versprechen bestehende Pro-
dukte besser zu machen ist. Bekannteste Produkt von Dyson ist der Ballbarow, eine
Schubkarre der statt eines Rads, einen Gummiball besitzt und innerhalb von drei Jahren
Marktfihrer in England wurde.*

3.4 Markenkommunikation

Die Kommunikation einer Marke ist sehr wichtig da eine Marke erst durch seine Kom-
munikation gegeniber Massen Publika entsteht und wahrgenommen wird. Die Kommu-
nikation sorgt, dass die Marke Im Gehirn des Markenrezipienten bleibt und die Marke
Vertrauen Reputation und Image aufbaut. Damit die Marke langfristig relevant, attraktiv
und vertrauenswiurdig bleibt, werden Kommunikationsinstrumente eingesetzt. Marken-
kommunikation ist ein wichtiger Bestandteil des Marketings und ist als Kommunikations-
politik (Promotion) das vierte P im Marketing Mix. Zum Kommunikationspolitik gehdren
4 Unterinstrumente: Werbung personlicher Verkauf Verkaufsforderung und Offentlich-
keitsarbeit/PR.%

43 Vgl. Burmann/Halaszovic/Hemmann, 2012 S. 44-47
44 Vgl. Burmann/Halaszovic/Hemmann, 2012 S. 44-47
45 vgl. Burmann/Halaszovic/Hemmann, 2012 S. 54-58
46 \gl. Hoepfner 2015, S.909-910.
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Werbung

Die klassische Werbung ist seit langer Zeit ein fester Bestandteil des Kommunikations-
mix. Werbungen werden benutzt, um die Produkte in der Offentlichkeit vorzustellen und
anzubieten. Werbebotschaften werden recht kosten intensiv Gber Werbetragermedien,
Zeitungen, Zeitschriften, TV-Sender, Radio Sender, Au3enwerbungen etc. verbreitet.
Hinzu kommt im neuen Zeitalter die Online/Internet Werbung. Die Online/Internet Wer-
bung ist ein beliebter Werbetréager in digitalem Zeitalter, da viele Menschen sich sténdig
im Internet entweder durch ihre Smartphones oder Laptops aufhalten und in Soziale Me-
dien aktiv sind, wie zum Beispiel Facebook Instagram YouTube etc.*

Personlicher Verkauf

Der personliche Verkauf erfolgt durch den Kontakt zum K&ufer, wie zum Beispiel durch
Beratung. Ziel des Marketings ist es zu verkaufen bzw. den Abnehmer zum Abschluss
zur Annahme eines Kauf- Miet- oder Leasingvertrages etc. zu bewegen. Der Verkauf in
B2C (Verkaufer und Endverbraucher) findet heutzutage im Internet durch Einsatz digita-
ler Werbeoptionen statt. Ebenso den Verkauf in B2B (Unternehmer und Unternehmer)
aufrecht zu erhalten spielt die Kundenbeziehung eine wichtige Rolle. Deshalb sollte man
im internationalen Umfeld auch die interkulturellen Besonderheiten betrachten.*®

Verkaufsforderung

Bei der Verkaufsforderung werden Mitarbeiter darauf geschult Warenprasentationen o-
der Werbung am Verkaufsort so prazise zu gestalten, dass der Handler oder Kunde zum
Kauf motiviert wird.*°

Offentlichkeitsarbeit/PR

Ziel des PR ist es das Vertrauen der Anspruchsgruppen ,Stakeholder“ zu gewinnen und
gestaltet die kommunikativen Beziehungen des Unternehmens zu den Stakeholdern.
Bekannte Teilbereiche des PR s ist zum Beispiel Sponsoring oder Content Marketing.

47 vgl. Gutting 2020, S. 43.
48 vgl. Gutting 2020, S. 40.
49 Vgl. Gutting 2020 S. 46.
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Im Sponsoring stellt der Werbetreibende den Gesponserten Mittel zur Verfigung meis-
tens Geld. Als Gegenleistung will der Sponsor mit Hilfe des Gesponserten ein positives
Image in der Offentlichkeit aufbauen. Im Idealfall kommt es zu einem Imagetransfer vom
Gesponserten zum Sponsor. Beim Content Marketing wird meistens Online um Themen,
die im Zusammenhang mit dem Unternehmen oder seinen Produkten stehen Informati-
onen geteilt. Beispielsweise mit Blogs Videos und Social Media Posts. Diese Informati-
onen sind nicht nur als Werbematerial zusehen, sondern dienen auch zur Unterhaltung
fur den Nutzer. Ebenso bekannte Teilbereiche sind Event Marketing oder Guerilla Mar-
keting und noch andere Offentlichkeitsarbeiten.>

3.5 Interkulturelles Marketing

Das interkulturelle Marketing betrachtet die Kultur des jeweiligen Landes somit auch das
Erfolgsrezept des internationalen Marketings. Deshalb fordert das Management interna-
tionale Kompetenz, Einsicht in die eigene Kultur und ein Verstandnis fremder Kulturen.
Das Kulturverstandnis dient dem effektiven Agieren im Ausland. Auch in der Produkt-
und Werbegestaltung sind kulturspezifische Bedeutungen von Formen, Farben und
Symbolen zu bedenken. Farben haben namlich in verschiedenen Kulturen unterschied-
liche Bedeutungen. Weil} ist beispielsweise im westlichen Kulturkontext die Farbe der
Reinheit, in einigen asiatischen Kulturen jedoch traditionell eine Trauerfarbe. Rot gilt in
China als besonders positiv, als Gliicksfarbe, wahrend es in anderen Landern als ,laut,
nach Aufmerksamkeit schreiend und sogar als aggressiv aufgefasst werden kann.%!

50 \/gl. Gutting 2020 S. 40-42.
51 vgl. Gutting 2020, S. 104.
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4 Internationalisierung

In diesem Kapitel werde ich auf die Internationalisierung im Markenmanagement einge-
hen und dabei den Begriff Internationalisierung und dazugehérige Begriffe erklaren.
Ebenso werde ich auf die Strategien und Ziele International und im Markt eingehen.

4.1 Definition Internationalisierung

Man spricht Gber Internationalisierung, wenn ein Unternehmen seine Geschéaftsaktivita-
ten im Ausland fuhrt. Sei es beispielweise durch den Export von Erzeugnissen, Techno-
logien, Managementwissen oder durch Direktinvestition im Vertrieb- und
Fertigungsbereich. Prozesse die zwischen den einzelnen Nationen international ablau-
fen.5?

4.2 Internationale Strategien

Die Internationalisierung erfordert eine ganze Reihe von Entscheidungen und Strate-
gien, um den Prozess der internationalen Vermarktung zu gestalten. Dabei spielt die
Kultur eine wichtige Rolle. (wie schon im Kapitel 3.5 interkulturelles Marketing erklart.) 53

Die notwendige Uberlegung und Schritte fur einen erfolgreichen Internationalisierung
sind:

1. Motive und Ziele internationale Vermarktung festlegen
SWOT-Analyse fir die potentielle Markte durchfiihren

3. Markteintrittsoptionen in neue Markte priifen und Uberlegungen zu moglichen Ko-
operationspartnern anstellen.

4. Internationale Vermarktung strategisch planen
e  Realisierung der kulturellen Grundorientierung des Unternehmens

Zielmarkte und -segmente bestimmen

e Internationale Positionierung Produkt/Marke/Unternehmen

e Landerlbergreifende Timing Strategie

e Prufung der geplanten Strategie zu der Struktur, den Systemen und der Kultur
des Unternehmens

52 vgl. Rechnungswesen-verstehen 2020, o. S.
53 vgl. Gutting 2020, S.76
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5. Operative Planung der internationalen Vermarktung
o Programmerstellung und internationaler Marketingmix
e Entscheidung Uber Standardisierung/Differenzierung von Produkten und Ele-
menten des Marketings
6. Den internationalen Vermarktungsplan erstellen und Budget festlegen.
7. Implementierung und Kontrolle organisieren.>

4.3 Globalisierung, Regionalisierung

Globalisierung ist die Verflechtung der Nationen flir den Markthandel in unterschiedli-
chen Bereichen (Wirtschaft, Kultur, Politik, Umwelt etc.). Die Globalisierung wird durch
neue Technologien, Kommunikation und Informationsformen vorangetrieben.> Gegen-
satz zur Globalisierung ist Regionalisierung bzw. Lokalisierung ein kleinrGumiger Raum
die aus Kommunen und lokalen Akteuren besteht und fur wirtschaftliche Aktivitaten sich
Integriert und vernetzt. Aus dem Wortern Global und Lokal entsteht das Wort Glokali-
sierung und beschreibt die Beziehung zwischen der globalen Ausrichtung von Unterneh-
men und regional begrenzten Lokalisierung der industriellen Produktion. Die
nachfolgende Tabelle beschreibt die Glokalisierung indem Sie zeigt, wie viele Beschaf-
tigte in den jeweiligen Regionen arbeiten und wie viel Umsatz von Ausland (global) er-
wirtschaftet wurde ebenso auch die Exportquote.® 7

Region Stuttgart Baden-Wirttemberg Deutschland
Beschaftigle 289.876 1.080.272 5.272.703
Gesamtumsatz 7,85 25,68 141,10
(in Mrd. Euro) (Vormonat) 7.91) (2541) (139,83)
Davon Austandsumsatz 5,20 14,17 68,00
(in Mrd. Euro) (Vormonat) (5,22) (13,89) (66,89)
Exportquote in Prozent 66,2 55.2 17,8

Abbildung 11: Glokalisierung
Vgl. Jacobi/Landherr 2013, S 21.

54 vgl. Gutting 2020, S.76

55 vgl. bpb 2020, o. S.

56 Vvgl. Regionalisierung o. S

57 vgl. Jacobi/Landherr 2013, S 19-21
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4.4 Standardisierung

Standardisierung in Marketing ist die Anpassung der Marketingaktivitdten und Strategie
des Inlandes ins Ausland. Jedoch ist dies nichtmoglich aufgrund unterschiedlicher Spra-
chen, Gewohnheiten und Kulturunterschiede deshalb ist auch die Differenzierung not-
wendig. Standardisierung bedeutet eine globale Strategie moglich landeribergreifend
Zu nutzen, wie zum Beispiel Werbespots oder Strategie in der Kommunikation, die wenig
Ubersetzung benétigen. Vorteile einer starken Standardisierung ist das Kostenersparnis
durch Vereinheitlichung der Marketinginhalte und —Prozesse.%®

Beflrworter der Standardisierung finden es sinnvoll die Marketing Mal3Bhahmen zu ver-
einheitlichen da Markte immer ahnlicher werden (Konvergenzthese). Bekannte Unter-
nehmen, die eine Standardisierung international durchfiihren sind zum Beispiel Coca-
Cola, Apple, Google etc. Gegenlber der Standardisierung weisen die Vertreter der Dif-
ferenzierung daraufhin das Lander kulturell wirtschaftlich, rechtlich und politisch sich un-
terscheiden. Ebenso bei der Produktgestaltung, Distribution oder Werbung und
Produktnamen, dirfen kulturelle Besonderheiten technische Standards oder rechtliche
Vorschriften nicht ignoriert werden. Eine Landerspezifische Anpassung ist aus diesem
Grund sinnvoll.>®

58 vgl. Gutting 2020 S 120-121.
59 vgl. Schwarz-Musch 2013 S. 130-131.
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Beispielebene

Vergleich zwischen Landern mit Vergleich von eher ahnlichen
sehr unterschiedlichen Kulturen Landern (z.B. Deutschland

(z.B. China vs. USA) und Osterreich)
Kulturgebundene Produkte Produkte Kulturfreie Produkte
(z.B. Lebensmittel) (z.B. Laptops)

Differenzierung Standardisierung

Welche Faktoren beeinflussen den
,optimalen” Standardisierungsgrad?

Kontingenzansatz

Abbildung 12: optimale Standardisierungsfrage Beispielebene

Vgl. Schwarz-Musch 2013. S. 132.

Ob eine Standardisierung oder Differenzierung vorliegt hangt ganz allein von der kultu-
rellen Orientierung des Unternehmens ab. Die kulturellen Orientierungen sind ethnozent-
rische Orientierung, geozentrische Orientierung und Polyzentrische Orientierung. Die
ethnozentrische Orientierung, orientiert sich an ihrem Heimatmarkt und versucht das im
Heimatmarkt erfolgreiche Produkt, unverandert auf auslandische Markte anzubieten und
andert dabei nicht das Marketingkonzept und die geozentrische Orientierung, orientiert
sich an den Standard des Weltmarkts. Beide Orientierungs-Konzepte fiihren eine Stan-
dardisierung. polyzentrische dagegen fiihren eine Differenzierung und bericksichtigt die
Besonderheiten von Landern und neigen dazu lhre Produkte und Marketingkonzepte an
die Lander anzupassen.®®

60 vgl. Schwarz-Musch 2013, S.134.
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4.5 Individualisierung

,Der Begriff Individualisierung bezeichnet in der Soziologie einen Prozess, welcher mit
der Industrialisierung und Modernisierung der westlichen Gesellschaft einhergeht. Es
beschreibt einen Prozess eines Individuums von der Fremd- zur Selbstbestimmung. Oft

wird die Individualisierung auch als Individualismus bezeichnet. !

Die Individualisierung befasst sich mit den individuellen Bedurfnissen und Winschen
des einzelnen Nachfragers in der Wirtschaft. Dies findet auch in der Kommunikationspo-
litik zum Beispiel beim ,Direkt Marketing“ statt. Dieses Konzept beinhaltet erstens die
Mdglichkeit einer individuellen Ansprache des Kunden, die individuelle Ansprache in
Verbindung mit einer individualisierten Nachricht und ebenfalls mit einem Angebot indi-
vidualisierten Leistung (Produkt). Gemeinsam ergeben diese Konzepte den explizierten
Kundenorientierungskonzept auch bekannt als CRM-Ansatz. Der CRM- Konzept ist Ge-
gensatz zu den anderen Konzepten der konsequenteste im Sachen Kundenorientierung
da er auch die Informationstechnologien beriicksichtigt. Alle Kundenrelevanten Daten
werden in einer Datenbank gespeichert.®?

Um mehrere individuelle Wiinsche der Endverbraucher zu erfillen fihren die Unterneh-
men auch eine Mass Customization, also eine kundenindividuelle Massenfertigung. Der
Begriff ,Customizing® wird als Bereitschaft eines Anbieters verstanden und beschrankt
sich auf die Leistungs- und Produktindividualisierung. Dass Ziel von Mass Customization
ist es die Leistungsindividualisierung dem eigentlichen Massenmarkt anbieten zu kon-
nen, durch Nutzung der Standardisierungsmafinahmen und Ansatze der Massenproduk-
tion.53

Hildebrandt differenziert Customized Marketing in Individualisierungsgrad der Leistung
und Individualisierungsgrad der Anbieter-Nachfrager Beziehung. Beim Customized Mar-
keting wird die Leistungsindividualisierung mit einer hohen Integration des Kunden und
einem geringen Individualisierungsgrad der Beziehungen zwischen Anbieter und Nach-
frager gesehen und bei ,Relationship Marketing“ genau des Gegenteil, hier ist die Leis-
tungsindividualisierung (Kundenbeziehung) gering und die Beziehung zwischen
Anbieter und Nachfrager hoch. Fleck dagegen bezeichnet Mass Customization als eine

61 Vgl. Soziologie-Kompakt 2020. o. S.
62 \gl. Striicker 2005, S. 17-18.
63 vgl. Piller 2006, S. 159.
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Wettbewerbsstrategie, da diese mit einer extremen Leistungsdifferenzierung auf einzel-
nen Kunden abstimmt und mit der Effizienz einer Massenproduktion darauf zielt Wett-
bewerbsvorteile zu erreichen. Ebenfalls sieht er dies als eine Doméane bzw. externe
Antwort auf die Herausforderungen in der SWOT — Analyse.

Beide Aspekte flieRen in die Definition Pillers. Er definiert diese wie folgt: ,Eine Produk-
tion von Gutern und Leistungen fir einen (relativ) grof3en Absatzmarkt, welche die un-
terschiedlichen Bedurfnisse jedes einzelnen Nachfragers dieser Produkte treffen. Die
Produkte und Leistungen kénnen dabei auch langfristig zu Preisen angeboten werden,
die der Zahlungsbereitschaft von Kaufern vergleichbarer massenhafter Standardpro-
dukte entsprechen.*

Die beiden zentralen Merkmale der Mass Customization bildet die Leistungsindividuali-
sierung und der Effizienz einer Massenproduktion mit dem Ziel Giiter und Leistungen
herzustellen, die den individuellen Kundenbedirfnissen exakt entsprechen.

Um die Kundenwinsche zu individualisieren bieten Unternehmen wie beispielsweise
Mercedes seinen Kunden auf einem Grafikcomputer das Zusammenstellen eines Fahr-
zeugs individuell fur sich zu konfigurieren wie Anderung des Interieurs und dabei noch
ein live Erlebnis mit der virtuellen Realitat zu besichtigen. Und bei Nike ist die Individua-
lisierung friher als ,Nike ID“ heute ,Nike by you“ bekannt in den man seine Sneaker
unter den Auswahlprodukten selbstgestalten und personalisieren kann.®®

64 vgl. Jager.2004, S. 14
65 vgl. nike 2020, o. S.
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4.6 Grunde und Ziele der Internationalisierung

Den Unternehmen geht es bei der Internationalisierung darum den Gewinn durch brei-
tere Verwertung und effizientere Vermarktung der erfolgreichen Produkte und Konzepte
zu steigern. Die Motive und Ziele werden in rentabilitdtsorientierte, unternehmenssiche-
rungsorientierte und wachstumsorientierte unterschieden. Ziel dabei ist den Gewinn
nachhaltig zu erhéhen.

Zu den Gewinn- oder rentabilitétsorientierte Motive und Ziele, gehort die Stabilisierung
des Unternehmensumsatzes. Dies geschieht durch Belieferung der Auslandsmaérkte,
ProduktionsgréfRenvorteile und Synergieeffekte und Export kostenglinstige Produktion
im Heimatmarkt oder bei relativ hohem Lohnniveau im Inland fir die Produktqualitatssi-
cherung, wenn dies in Billiglohnléandern nicht geleistet werden kann.

Um die Unternehmenssicherungsorientierte Motive und Ziele zu erfillen, greift man
Kompensation bei Verlustgefahren im Inland. Kompensation bedeutet einen Ausgleich
und tritt ein bei Produkten mit kurzem Lebenzzyklus, die durch Produkterweiterungen
ausgeglichen oder durch Erneuerung ersetzt werden. Auch Marktanteilsverluste werden
ausgeglichen, wenn diese durch Konkurrenten auftreten. Das Engagement im Ausland
ist ein wichtiger Bestandteil der Unternehmenssicherung, um bei den Kunden vor Ort zu
sein bzw. Reaktion auf die generelle Internationalisierung oder die der Kunden zu ver-
folgen und um das Feld nicht den Wettbewerber zu Uberlassen bzw. um die Wettbe-
werbsvorteile auszugleichen.

Wachstumsorientierte Motive und Ziele, werden erreicht durch die Eroberung weiterer
Markte die fur die Ausweitung des Absatz- und Umsatzvolumens sorgen, durch Produkt-
lebenszyklus verldangern bei technischen Produkten und die Wachstumsziele an die ge-
setzlichen Rahmenbedingungen sowie auch politische Umweltziele anpassen da diese
sonst die Spielraume verringern.®®

Wenn die Motive und Ziele erreichbar scheinen fiir eine Internationalisierung, so fihrt
man eine Situationsanalyse. Bei der Situationsanalyse handelt es sich um die SWOT-
Analyse (Strength, Weakness, Opportunities, Threats) bei dem die Starken Schwachen
und Chancen Risiken des Unternehmens uUberprift wird fir den Markteintritt.

66 \/gl. Gutting 2020, S. 78-79.



Internationalisierung 32

Desweiterem werden die grundsatzlichen Optionen Uberprift und entschieden ob diese
machbar sind. ¢’

4.7 Markteintritts- und Marktbearbeitungsstrategien

In diesem Kapitel werden die Markteintrittsstrategien von einfachen bis zu der aufwan-
digeren Variante, Vertretung durch Dritte, Kooperationen und Tochtergesellschaften be-
schrieben. Wie der Markt bearbeitet wird, wird mit dem Marketingmix und dazugehdérige
Politikstrategien erklart.

4.7.1 Markteintrittsstrategie

Markteintritt bedeutet Aufnahme von geschéftlichen Aktivitdten in einem neuen Ziel-
markt. Zudem Markteintrittsformen gehoéren, Vertretung durch Dritte, Kooperationen und
Tochtergesellschaft.®® Vertretung durch Dritte ist die einfachste und haufigste Form, um
am AuBenhandel teilzunehmen. Der Absatz erfolgt im Ausland aber die Kapital- und Ma-
nagementleistungen bleiben im Inland. Vorteil dabei ist geringe Ressourcen Aufwand
und Risiko. Dies geschieht zum Beispiel durch den direkten bzw. indirekten Export. Vor-
teil des indirekten Exports ist das es die risikoarmste Form ist, da Kosten und Risiken an
den Absatzmittler Ubertragen werden. Nachteil der Vermarktung ist, dass man die Kon-
trolle Uber Vermarktung Distribution Absatz etc. verliert und keine Kontrollméglichkeit
hat. Der direkte Export bietet die Mdglichkeit eine eigene Marketingstrategie zu entwi-
ckeln sowie engere Kundenbetreuung zu gewahrleisten. Kundenfeedback und Informa-
tionen des Marktes erreichen direkt das Unternehmen.®°

67 vgl. Gutting 2020, S. 79.
68 \Vgl. Reibstein 2015, S. 73.
69 Vgl. Reibstein 2015, S. 74-76.
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Indirekter Export Grenze
Anbioter ~# Absatzmittler - Endabnehmer
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Abbildung 13 Direkter & Indirrekter Export

Vgl. Reibstein 2015, S 76.

Auch die Vertragsfertigung gehdrt zu den schnellen Varianten des Markteintritts. Ein Un-
ternehmen Ubertragt auf vertragliche Basis die Fertigung auf eine auslandische Unter-
nehmung. Das Know-how wird zur Verfugung gestellt fir den Auftragnehmer und der
Auftragnehmer nutzt das Know-how fiir eine gute Qualitat des Produktes.”

Die nachste Stufe des Markteintritts sind die Kooperationen. Kooperationen werden
durch Joint Venture, Strategische Allianz oder Minderheitsbeteiligung durchgefiihrt. Min-
derheitsbeteiligung heil3t das ein Unternehmen eine Beteiligung einer ausléandischen Un-
ternehmung erwirbt, ohne diese damit zu beherrschen. Das Unternehmen erwirbt somit
maximal 49,9 Prozent Anteile am Kapital oder Stimmrechte. Eine Beteiligung unter 25
% wird als echte Minderheitsbeteiligung bzw. Minoritatsbeteiligung bezeichnet und An-
teile zwischen 25% und 50% werden als Sperrminderheitsbeteiligung bzw. -minoritét be-
zeichnet. Vorteil ist, dass man den Beteiligungsunternehmung verhindert mit dem
Wettbewerber bzw. Konkurrenzen eine Kooperation aufzubauen und erschwert auch die
Akquisition. Nachteile hierbei sind auch die geringen Kontrollrechte. Einfluss auf Strate-
gie und Entscheidungen sowie Verringerung der Liquiditat ist schwer verhinderbar.
Ebenso auch Abstol? anderer Anteilseigner sowie Zustandekommen ungiinstiger Mehr-
heitsverhaltnisse.”*

Die Grindung Tochtergesellschaften ist die intensivste Form des Markteintritts und oft-
mals auch der nachste Schritt nach einer Kooperation. Sie bildet eine rechtliche

70 Vgl. Reibstein 2015, S. 77.
"t vgl. Reibstein 2015, S. 77-78
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selbststandige Einheit, die mit ihrem eigenen Kapital haftet. Tochtergesellschaften ent-
stehen durch Neugriindung oder Akquisition. Vorteil dabei ist, dass der Stammunterneh-
mer die volle Kontrolle tiber die Handlungsanweisungen und Aktivitéten hat.

Bei der Neugriindung ist der Vorteil das direkte Erfahrungs- und Lerneffekte durch das
interne und organische Wachstum erreicht werden die zu einem Wettbewerbervorteil
fuhren konnen, ebenso auch die Unabhangigkeit gegeniber Kooperationspartnern.
Nachteile sind die Hohen Ressourceneinséatze, die Dauer des Markteintritts und auch
die Kulturunterschiede.

Eine Akquisition liegt dann vor, wenn mehr als 50% der Stimmrechtsanteile einer inlan-
dischen Unternehmung tbernommen werden. Akquisitionen werden horizontal oder ver-
tikal durchgefuhrt. Von einer horizontalen Akquisition spricht man, wenn die zu
akquirierende Unternehmung gleiche oder &hnliche Produkte derselben Wertschop-
fungskette herstellt. Dies verstarkt i.d.R. die Marktposition, z.B. durch neue Kunden und
Technologiengewinnung. Wenn die akquirierte Unternehmung hingegen vorgelagerte
oder nach-gelagerte Aktivitaten in der Wertschdpfungskette tUbernimmt, dann spricht
man von einer vertikalen Akquisition. Die allgemeinen Vorteile der Akquisitionen sind ein
schneller Markteintritt und eine -durchdringung, das Ausnutzen bestehender Strukturen,
Prozesse oder Strategien sowie das Zurlickgreifen auf das Kapital im akquirierten Un-
ternehmen. Als Nachteile gelten Folgende: das intensive Suchen nach einem geeigne-
ten Akquisitionskandidaten, hoher Ressourcenbedarf und Unzufriedenheit bzw.
Akzeptanzverlust der Beteiligten durch negative Berichterstattungen der Medien. Trotz
hoher Risiken ist diese Variante besonders erfolgsverssprechend fur den Markteintritt,
da organisches Wachstum haufig an natirliche Grenzen st6Rt.”?

72 Vgl. Reibstein 2015, S. 78-80.
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Abbildung 14: Markteintrittsstrategie

Vgl. Reibstein 2015, S. 74.

4.7.2 Marktbearbeitungsstrategie

LUnter einer Marktbearbeitungsstrategie sind sédmtliche MarketingmalSnahmen zu ver-
stehen, die darauf abzielen, einen Markt hinsichtlich des Marktvolumens und anderer

Marktteilnehmer mit Produkten oder Dienstleistungen zu versehen."

Einer der wichtigen MafRnahmen ist das Marketingmix. Dazugehort Produktionspolitik,

Preispolitik, Kommunikationspolitik und Distributionspolitik.

73 Vgl. Rechnungswesen-verstehen 2020, o. S.
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4.7.2.1 Produktpolitik

,Die Produktpolitik eines Unternehmens ist das Resultat aller Entscheidungen, die sich
auf die Gestaltung bestehender und zukunftiger Produkte des Unternehmens beziehen.
Produktpolitische Entscheidungen sind im Rahmen der Gestaltung des Marketinginstru-
mentariums von besonderer Bedeutung“."

Produktpolitik wird in vier Punkte untergliedert: Dimensionen, Sortiment, Entwicklung
und Produktlebenszyklus.

(227) Ubersicht Produktpolitik

[ : I I 1
[ Produkt-

Dimensionen Sortiment Entwicklung lebenszyklus
= | Tiefe Differen- Entwick-
- Qualitiit el zierung lung

. Diversifi- | Ein-
Funktion Breits kation _[ fiihrung

- Design —{Wauhstum
—{ Reife
Verpackung —{ D"Q'E::"n'

Abbildung 15: Ubersicht Produktpolitik

i

!

Vgl. Spindler 2017, S. 168.
Die Produktdimensionen werden in die Qualitdt und Funktion eines Produktes, das De-

sign, die Marke und die Verpackung unterteilt.

Das Sortiment ist die Gesamtheit aller Produkte eines Unternehmens. Dies wird in Sor-
timentstiefe und Sortimentsbreite unterschieden. Man spricht von einer Sortimentstiefe,
wenn zum Beispiel ein Lebensmittelhersteller verschiedene Varianten anbietet, wie zum
Beispiel von Coca-Cola, also Cola Zero, Cola Light, Cola mit Kirche etc. Bei der Sorti-
mentsbreite wird auf die Produktlinie eines Unternehmens bezuggenommen. Ein Le-
bensmittelhersteller stellt zum Beispiel neben der Milch auch Marmeladen, Waschmittel
etc. her’.

74 Vgl. Homburg 2017, S. 556
75 Vgl. Spindler 2017, 168
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Die Entwicklung wird in Diversifikation und Differenzierung unterschieden. Bei der Diffe-
renzierung werden durch Ausstattung und Preis vom urspringlichen Produkt differen-
ziert. Wird das Produktsortiment erweitert um neue Kunden zu gewinnen, um neue
Markte zu erschlieRen oder weitere Produkte an bestehende Kunden zu verkaufen, dann
spricht man Uber die Diversifikation.

Der Produktlebenszyklus ist ein Konzept, bei dem das Leben eines Produktes in funf
Phasen vom Markteintritt bis hin zum Marktaustritt beschrieben wird. Die erste Phase
ist die Entwicklung, dann die Markteinfihrung, der Wachstum, die Reife und als letztes
die Degeneration. In der ersten Phase wird das Produkt entwickelt und fur den Markt
vorbereitet aber ist noch nicht im Markt. Ab der Markteinfiihrungsphase kann man das
Produkt erwerben. In dieser Phase werden noch keine Gewinne erzielt, da das Unter-
nehmen erst das Produkt verkaufen und Geld in Werbung und PR investieren muss.
Wahrend der Wachstumsphase werden die ersten Gewinne erzielt. Die Distribution er-
héht sich und Konkurrenten werden auf das Produkt aufmerksam. Die langste und pro-
fitabelste Phase ist die Reife- bzw. Sattigungsphase, hier wird Absatzhéhepunkt erreicht.
In dieser Phase verlangsamt sich auch das Wachstum des Produktes, da viele Kunden
das Produkt schon gekauft haben und die Konkurrenz steigt. Der Marktanteil ist hier
jedoch noch relativ hoch. Der Gewinn, Absatz und die Marktanteile sinken in der Dege-
nerations- bzw. Eliminierungsphase. In dieser Phase wird vom Unternehmen entschie-
den, ob das Produkt eliminiert oder neu positioniert wird.’®

4.7.2.2 Preispolitik

,Die Preispolitik umfasst alle Entscheidungen im Hinblick auf das vom Kunden fiir ein
@« 77

Produkt zu entrichtende Entgelt (Preis)

Die Preispolitik wird in vier Punkte untergliedert diese sind Preis, Konditionen, Marge
und Reaktionen. Des Weiteren werden diese Punkte in ihre eigenen Unterpunkte wei-
teruntergliedert. ®

76 vgl. Spindler 2017, S. 168-169.
77 Vgl. Homburg 2017, S. 665
78 \Vgl. Spindler 2017, S, 171-172.
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(229) Ubersicht Preispolitik
Preisgestaltung
[ I | I
Preis Konditionen Marge Reaktionen
—  Markt — Aktionen — Anpassung
| Positio-
nierung

Abbildung 16: Ubersicht Preispolitik

Vgl. Spindler 2017, S. 173.

Der Preis wird in kostenorientierte, marktorientierte und wertorientierte Preisfindung un-
terteilt. Die Kostenarientierte Preisfindung orientiert sich nach den Herstellkosten. Die
Betrage fir den Vertrieb, Marketing und Handlermarge werden dazu addiert, um die Her-
stellkosten zu decken. Wenn diese gedeckt sind, entsteht der Markt- bzw. Verkaufspreis.

Die Konditionen dienen fir die Nichtsenkung des Originalpreises und wird durch Rabatte
und Aktionen unterteilt. Durch Rabatte und Aktionen wird der Preis nicht gesenkt, wie
zum Beispiel durch Aktionen wie kaufe 2 im Wert von 1 oder Rabatte, 50% auf alle Pro-
dukte, die man einkauft. Diese Konditionen dienen zur kurz- und langfristigen Erhéhung
des Absatzes.”

Die Differenz zwischen dem Herstellpreis und dem Verkaufspreis nennt man Marge
ebenso Handelsspanne. Je hdher die Marge, desto hoher der Gewinn des Handlers.

Mit der Reaktion bei der Preisgestaltung ist die Initiierung oder Anpassung des Preises
gemeint. Entweder kommt es zu einer Preissenkung, um den Absatz zu steigern oder

79 vgl. Spindler 2017, S. 172.
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das Produkt wird verbessert so dass man eine Preiserhéhung durchfihrt. Preisverande-
rungen sorgen fir die Reaktion der Wettbewerber im Markt.2°

4.7.2.3 Kommunikationspolitik

LAufgabe der Kommunikationspolitik ist die planmaRige Gestaltung und Ubermittlung
von Informationen, die die Adressaten der Kommunikation im Bereich Wissen, Einstel-
lungen, Erwartungen und Verhaltensweisen im Sinne der Unternehmensziele beeinflus-
sen sollen. @

(228) Ubersicht Kommunikationspolitik

]
Verkaufs-
forderung

| AuBen- Mail

dienst — Print — Kontakte ! POS
|- Kontakt Voice | Audiol L Lobbyarbeit | Prasentation

F
I— Beratung Daten — Internet —  Events —  Akfion
L— Verkauf | Social L 2
Media S——
— Guerilla

Abbildung 17 Kommunikationspolitik

Vgl. Spindler 2017, S. 170.

Kommunikationspolitik (Promotion) ist ebenso ein Teil von Marketingmix und somit auch
ein Teil der Marktbearbeitungsstrategie. Das 4.P Promotion wird detailliert im Punkt 3.4
Markenkommunikation mit Ihren Instrumenten wie Pers. Verkauf, direkt Marketing, Wer-
bung, PR (Offentlichkeitsarbeit) und Verkaufsforderung beschrieben.®?

80 vgl. Spindler 2017, S. 172-173.
81 vgl. Homburg 2017, 761
82 vgl. Spindler 2017, S. 170
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4.7.2.4 Distributionspolitik

,Die Distributionspolitik bezeichnet alle Entscheidungen und Maflinahmen, welche den
Vertrieb und physischen Absatzweg der Produkte und Dienstleistungen vom Hersteller
zum Endkunden betreffen®8?

Die Distribution wird in Absatzsaisonale, Aufgaben, Distributionsstufen, Klassifizierung
und Supply Chain unterteilt. Diese Punkte werden wiederum durch die Unterpunkte un-
terteilt.84

(230) Ubersicht Distributionspolitik

Distribution

Abbildung 18: Ubersicht Distributionspolitik

Vgl. Spindler 2017, S. 174.

Es werden zwei Absatzsaisonale unterschieden. Linear sind Produkte wie Lebensmittel
etc. Produkte, die das ganze Jahr lang durchverkauft werden und Peaks sind saisonale
Produkte die nur zum Beispiel im Sommer oder nur im Winter verkauft werden, wie zum
Beispiel im Sommer Eis und im Winter Winterreifen. Diese Produkte werden also nicht

83 Vgl. BWL Wissen 2020, o. S.
84 vgl. Spindler 2017, S 174.
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das ganze Jahr lang verkauft, sondern nur in einem bestimmten Zeitraum wie die Som-
mersaison oder Wintersaison.

Aufgaben der Absatzmittler ist die Informationsvermittlung an die Endverbraucher und
die Aufrechterhaltung der Kommunikation. Der Kontakt zum Kunden muss bestehen da-
mit die Ware verkauft wird.®

Die Distributionsstufen unterteilen sich in direkten, einstufigen, zweistufigen Vertrieb und
Franchise. Ein direkter Vertrieb ist, wenn das Produkt vom Hersteller direkt an den End-
verbraucher verkauft wird. Beim einstufigen Vertrieb wird das Produkt vom Hersteller an
einen Einzelhandel verkauft, dass dieses Produkt an den Endverbraucher weiterver-
kauft. Der zweistufige Vertrieb auch mehrstufige genannt liegt vor, wenn die Hersteller
das Produkt erst an den GrofRhandler verkaufen, diese es an einen Einzelhandel ver-
kaufen und zuletzt der Endverbraucher das Produkt bekommt. Franchise ist eine Ver-
triebsform, die Vertraglich geregelt und gegen Bezahlung ist. Der
Hersteller/Franchisegeber gibt seine Marke und sein Konzept an einen Franchiseneh-
mer, dieser darf dann die Produkte und Dienstleistungen anbieten, wie zum Beispiel
Burger King oder MC-Donalds.8

4.8 Markteintrittsstrategien (Wasserfall/Sprinkler)

4.8.1 Wasserfallstrategie

Bei der Wasserfallstrategie versucht das Unternehmen schrittweise in den Markt eines
Landes einzutreten. Zunachst wird bei dieser Vorgehensweise auf dem heimischen
Markt mit dem neuen Produkt Erfahrungen gesammelt. Anschliel3end wird in ein neues
Land expandiert, wenn das Produkt im Heimatland gut angekommen ist und alle Anfor-
derungen getroffen sind. Am besten sollten leicht zuganglichen Markte oder vertraute
Markte eingetreten werden, die den Heimatland &hnelt damit man auf seine gesammel-
ten Erfahrungen zuriickgreifen kann.®’

85 Vgl. Spindler (2017) S. 174.
86 Vgl. Spindler 2017, S.174.
87 vgl. Reibstein 2015, S. 88.
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Einstieg

Land A l
Land B l

Abbildung: 19 Wasserfall-Strategie

Vgl. 2015, S. 88.

Erwirtschaftete Ertradge aus einem Zielmarkt kénnen in einem neuen Markt reinvestiert
werden. Sorgt fur einen finanziellen Ausgleich und Entlastung der Ressourcen. Durch
die gesammelten Erfahrungen in den ersten Markten kénnen fir neue Markte differen-
zierte Marktbearbeitungsstrategien verwendet werden. Man betrachtet diese ersten
Markte auch als Briickenkopfe. Hierdurch kann man auf landerspezifische Charakteris-
tika und ein verandertes Konsumentenverhalten reagieren. Bei Produkten mit einer kur-
zen Lebenszyklus durch verpasste Trends kann die Gefahr entstehen, dass das
Unternehmen diese ohne Filterung an die anderen Lander weitergibt und somit zu Las-
ten weitere Markteintritte sorgen. Da das Produkt oder Dienstleistung in anderen Lan-
dern bekannt ist kommt es auch zur Frihwarnung der Wettbewerber.88

4.8.2 Sprinkler-Strategie

Die Sprinkler Strategie ist der gleichzeitige Eintritt in mehreren Landern. Das Ziel ist,
das die LaAndermarkte zur selben Zeit die Produkte bekommen.

88 \gl. Reibstein 2015, S. 88-89.
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Land A | Land B || Land C H Land D

v

Abbildung 20: Sprinkler-Strategie

Vgl. Reibstein 2015, S. 89.

Diese Strategie bietet einer Unternehmung als Pionier in einem Zielmarkt einzutreten
und die Vorteile zu profitieren die man als Erster in einem neuen Markteintritt hat. Des-
weiterem werden schnelle Fixkosten erreicht, die die Produktion und Entwicklungskos-
ten in vielen Branchen decken. Die Abhangigkeit gegenliiber mehrere Zielmarkte wird
reduziert. Schnelle Riickzug aus einem erfolglosem Zielmarkt ist ebenfalls Teil der Stra-
tegie. Nachteil ist, dass dieser Strategie sehr stark den Kapital und Managementressour-
cen beansprucht. Auch die Gelegenheit des Lernens bereits erfolgte Markteitritte wird
aul3eracht gelassen und es folgt kein Wissenstransfer. Dieser Markteintritt ist standardi-
siert und deshalb wird auch die Kultur nicht berticksichtigt.°

89 Vvgl. Reibstein 2015, S. 89-90.
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5 Praxisbeispiel TOGG

Ein Unternehmen und eine neue Marke

Abbildung 21 SUV-Variante

Vgl. motorl 2020, o. S.

Abbildung 22: Limousine-Variante

Vgl. motorl 2020, o. S.
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Das Interieur

Abbildung 23: Interieur Sitze

Vgl. motorl 2020, o. S.
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Abbildung 24: Interieur Display
Vgl. motorl 2020, o. S.
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5.1 Vorstellung des Unternehmens

Das Unternehmen wurde am 25 Juni 2018 mit dem Namen TOGG (Turkiye Otomobil
Girisim Grubu Sanayi ve Ticaret A.S.) englisch: Automobile Initiativ Group Inc.) gegriin-
det. Was ubersetzt auf Deutsch heif3t, tirkische Automobil Unternehmensgruppe. Die
Gruppe besteht aus 5 Firmen, Anadolu Group, BMC, Kok Group, Turkcell, und Zorlu
Holding. Das Auto wurde 27 Dezember 2019 vorgestellt gleichzeitig auch, die Vorstel-
lung des in Istanbul Kocaeli Gebze beheimatetes IT-Valley auch bekannt als Silicon Va-
lley of Turkey reprasentiert, da die Prasentation dort stattgefunden hat und die
Vorstellung des IT-Valleys ebenso zum ersten Mal geschah.®® ° Vorgestellt wurde das
im Punkt 5 aufgezeigte SUV und eine Limousine, ebenfalls wurde auch der Produktion-
sort Hafenstadt Gemlik in Bursa bekannt gegeben aber zur damaliger Zeit noch nicht
errichtet.®2 Zudem wurde auch der Wunsch des ehemaligen Ministerprasidenten
Necmettin Erbakan erflllt. Der ehemalige Ministerprasident, der in Aachen studierte und
bei der Entwicklung der bekannten deutschen Leopard Panzers mitmachte, hatte den
Wunsch eine eigene Inlandische Automarke zu entwickeln. Deshalb erschuf er 1961 das
Auto Devrim (Revolutionar) das einen Diesel-Verbrennungsmotor hatte. Der blieb aber
durch Sabotageakte, wie z.B. das Entleeren des Tanks bei einer Staatsfeier, stehen und
floppte. Deshalb schuf der jetzige Ministerprasident Erdogan, der friiher auch unter
Erbakan gearbeitet hatte, ein Wortspiel: ,Ein 60-jahriger Traum wird wahr: Unsere Re-
volution wird nicht stehenbleiben, sondern immer voranschreiten®.%3

5.2 spezielle Eigenschaften des E-Autos

Der SUV wurde mit den speziellen Eigenschaften prasentiert und zu der Limousine va-
riante nicht viel verraten. Bei der SUV handelt es sich um einen Heck- und Allradantrieb.

90 vgl. TOGG 2020, o. S.

91 vgl. Autobild 2020, o. S.
92 vgl. ,motorl 2019, o. S.
93 Vgl. Youtube 2020, o. S.
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200-PS-Version 400-PS-Version
Antrieb Heckantrieb Allradantrieb
Leistung 200 PS 400 PS
0-100 km/h 7,6 sec 4,8 sec
Reichweite 300 oder 500 km 300 oder 500 km

Abbildung 25: Eigene Darstellung in Anlehnung an motorl.com

Vgl. motorl 2019, o. S.

Das Auto soll Over-the-air-Updates unterstiitzen, autonomes Fahren 2+, AuR3enspiegel
durch Kamera ersetzt, Augmented-Reality-System und Car-to-X-Technik. Ebenso wird
versprochen, dass die Ladezeit nur 30 min betragen soll.%

5.3 Akteure

Zudem Akteuren gehoren die zu der TOGG-Gruppe gehorende 5 Firmen, die in Punkt
5.1 beschrieben wurden, ebenso Politiker oder Nebenakteure wie Pinnen Farina der
beim Design mithalf.®

Anadolu Group

Die Anadolu Group existiert seit 1950 und vertritt die Turkei in 9 verschiedenen Sektoren
mit 80.000 Beschatftigte 66 Produktionsanlagen und in 19 Landern. Zudem Sektoren ge-
horen:

e Bier Sektor Anadolu Efes

e Softdrink Sektor Coca-Cola

e Einzelhandel Migros

e Landwirtschaft Anadolu Etap

e Automobil Sektor Isuzu, Celik Motor, Anadolu Motor

94 vgl. ,motorl 2019, 0. S
9% vgl. TOGG 2020, 0.S.
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e Schreibwaren Adel Schreibwaren

e Schnellrestauration Anadolu Restauration

o Energie Kafkasya Energie, Aslancik Elektrik, AES

e Grundeigentum Efestur, AEH Versicherungsagentur %
BMC

BMC wurde 1964 in Izmir Pinarbasi gegriindet. Sie kimmern sich um den Automobil
Sektor. Dazu gehtéren Blse, LKW, und Rustung fur Militdreinsatze. Sie beschéftigen
rund 2.500 Mitarbeiter und exportieren ungefahr 80 Lander mit Blse und Lastkraftfahr-
zeuge.’

Kok Group (Shell)

Diese wurde als Petrol und Bau Firma 1998 gegriindet. Sie gehdren zu Shell Mineraldl
und Erdgasunternehmen. 2016 wurde die Kok Gruppe mit Kok Yapi (Infrastruktur) er-
weitert.%

Turkcell

Steht fur die integrierte Kommunikations- und Technologiedienste und ist seit 1994 der
Mobilfunkanbieter Nummer 1 der Tirkei. Sie bieten ihren Service in Landern wie Nordzy-
pern, Weilrussland, Ukraine und auch seit 2011 als Turkcell Europe in Deutschland
an.%

Zorlu Holding

Die erste Firma wurde 1953 in Denizli Babadag von Mehmet Zorlu gegriindet und ist die
drittgrof3te Industrie- und Finanzgruppe in der Turkei. Sie kontrollieren um die 50 Unter-
nehmen die in ihren Bereichen als Marktfiihrer gelten. Zu ihren Bereichen gehdren

9 Vgl. Anadolugrubu 2020, 0.S.
97 vgl. BMC 2020, o.S.

98 Vgl. Kokgroup 2020, o. S.

99 vgl. Turkcell 2020, o. S.
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Elektronik, Energie, Informationstechnik (Vestel) Finanzdienstleistungen und Textilin-
dustrie mit dem die den Anfang gemacht hatten. Unter der Firma arbeiten rund 22.000
Mitarbeiter und ist in 110 Landern vertreten.®

Der CEO von TOGG ist ,Mehmet Gircan Karakas“ der friher Vizeprasident bei Bosch
Ag in Deutschland und in der Turkei gewesen ist. Im Aufsichtsrat sitzen aus dem obigen
Firmen Anadolu Group, Turkcell, Zorlu Holding, Kok Group, BMC jeweils 2 Mitglieder.1°*
Sie haben sich auch einen Bekannten Designer ,Murat Glnak® der bei vielen Premium-
marken in Deutschland als Designer tatig war und sich einen Namen machte zu sich
geholt.19? Zuletzt war er in Deutschland in VW Group von 2004-2007 tatig und ist als
deutscher Designer mit tirkischer Herkunft bekannt. Ebenso auch Pininfarina wurde fir
das designen beauftragt, die bekannt sind und Sportautos wie Lamborghini oder Ferrari
designen.1® Auch IT-Valley die Stadt indem die ganze Technologie der Turkei fortschrei-
ten soll gehort zu den wichtigsten Akteuren vertreten von ,Mustafa Varank® der Minister
von Industrie und Technologie Bereich bei der Produktion bis zur Einfihrung.14

5.4 Infrastruktur

Die technische Infrastruktur wird vom IT-Valley in Istanbul Kocaeli (Gebze) kontrolliert
und vorangetrieben. Das Technopark hat ein Grundstiick von 3 Millionen m2. Das IT-
Valley soll einer der grof3ten F&E Innovationscentren sein. Zudem bietet das Zentrum
Gluterverkehr Import und Export Mdglichkeiten in Luft- Straf3en- Bahn und Schiffver-
kehr.1% Fir die Vermarktung der inlandischen Automarke wird ein Produktionsort in
Bursa verbaut der 90 km vom IT-Zentrum entfernt ist und dort auch den gleichen Giiter-
verkehr nutzen kann. Die Bauarbeiten des Produktionsortes wurden am 18.07.20 ge-
startet, Diese gab TOGG 2 Tage vorher auf Instagram bekannt. Um die Infrastruktur zur
verbessern und zu einem global Vernetztes Land mit Eigenmarken zu entwickeln wurden
2 Sitzungen mit inlandischen, internationalen Unternehmen und F&E-Bereich errichtet.
51% davon waren Unternehmer, 39% F&E-Bereich, und 9% aus dem wissenschaftlichen
Bereich. In der ersten Sitzung wurden Themen wie Big Data, Mobilitdt, Kamera Systeme,

100 \/gl. Zorluholding 2020, o. S.
101 vgl. TOGG 2020, o. S.

102 \/gl. dtj-online 2020, o. S.
103 \/gl. motorl 2019, o. S.

104 \v/gl. bilisimvadisi 2020, o. S.
105 vgl. youtube 2020 o. S.
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und die Vernetzung besprochen. Bei der 2.ten Sitzung waren die Themen Smart City,
sichere Parksysteme, und E-Commerce.%

Abbildung 26: IT-Valley (Vgl. IT-Valley 2020, o. S.)

5.5 Internationale EinfUhrungsstrategie

Das E-Auto Soll Ende 2022 in den Markt eintreten und soll global vermarktet werden.
Zudem Zeitpunkt soll eine Corporate ldendity bzw. Markenname und Logo festgelegt
werden. Die Produktion wird in Bursa Gebze stattfinden mit dem Ziel jahrlich 175.000
E-Autos, zubauen und 30.000 Autos zu verkaufen. Eine klare Marketingstrategie wurde
noch nicht definiert und ist noch in der Planungsphase. Deswegen wurde schon eine
SWOT-Analyse durchgefihrt und die wichtigsten Trends und Falle in diesem Bereich
analysiert, die auf diesem Gebiet Erfolg hatten oder nicht. Zudem SUV Model und Li-
mousine, die schon prasentiert worden sind werden bis 2030 3 andere Segmente dazu-
kommen. Die 5 verschiedenen Modelle sind SUV, Limousine, Kombi Limousine, Kombi,
Roadster, und der SUV-Crossover. Das Ziel bei diesem Projekt ist 50 Milliarden Euro
zum Bruttoinlandsprodukt und 7 Milliarden Euro in Leistungsbilanzdefizit in 15 Jahren
beizutragen. Zudem moéchte TOGG 5.000 Mitarbeiter direkt einstellen und bietet insge-
samt 20.000 neue Arbeitsplatze an.'®” TOGG mdochte den ersten Schritt in Europa wa-
gen und wird in Mobile World Congress (MWC) der in Spanien Barcelona stattfindet,

106 \/gl. Calistaylalarimiz & Sonuc Raporlarimiz 2020, S. 6-30
107 v/gl. togg 2020, o. S.
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seinen SUV-Model prasentieren. Neben Spanien soll der SUV-Modell auch in Deutsch-
land, Norwegen, Russland und in Frankreich zu sehen sein.1%®

5.6 Herausforderungen

Die Firma TOGG steht vor groReren Herausforderungen da noch keine klare Marke ent-
standen ist und die Markstrategie noch nicht richtig definiert wurde. Ebenfalls ist nicht
klar ob die sich gegen etablierte Marken wie Porsche, BMW, Mercedes, Audi, VW, Tesla
oder Asiatische Marken global durchsetzen bzw. mithalten kénnen.1®® Zudem kommt
hinzu dass Kooperationen mit klein- oder grof3firmen gefiihrt werden missen um sich in
den Markt der anderen Lander durchzusetzen.

Die eventuellen Wettbewerber von TOGG, Vollelektrische Autos.

Abbildung 27: Audi e-tron

Vgl.Audi 2020, o. S.

Audi e tron: Allradantrieb, 312 ps, 0-100 6,8 sec, Reichweite 339 km?*1©

108 vgl. sabah 2020, o. S.
109 \v/gl. Autobild 2020, o. S.
110 /g, ADAC 2020, 0. S.
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Abbildung 28: Tesla Model X

Tesla Model X: Allradantrieb, Leistung 562-796 ps, 0-100 2,8 sec, Reichweite 507km?*!!
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Abbildung 29: Mercedes EQC

Vgl. Mercedes-benz 2020, o. S.

Mercedes EQC: Allradantrieb, Leistung 408 ps, 0-100 5,1 sec, Reichweite 471 km?!2

111 vgl. Tesla 2020, o. S.
112 y/gl. Mercedes-Benz 2020, o. S.
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Abbildung 30: BMW iX3

Vgl. BMW 2020, o. S.

BMW iX3: Heckantrieb, Leistung 286 ps, 0-100 5,7 sec, Reichweite 460 km**?

113 \/gl. auto-motor-und-sport 2020, o. S.
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6 Fazit und Erfolgsfaktoren

In der Bachelorarbeit wurde aufgezeigt, wie stark der digitale Wandel die Hersteller dazu
beeinflusst in die E-Mobilitat, damit auch in die Zukunft zu investieren. Ein gutes Beispiel
dafir ist Tesla aber auch TOGG der im Praxisbeispiel aufgezeigt wurde. Sie investieren
nur auf Elektroantriebe und bieten Gegensatz zu anderem Hersteller, die schon seit Jah-
ren im Markt sind, keine Autos mit Verbrennungsmotoren an. Die Zukunft soll grin sein.
Das Problem der ganzen Sache ist, dass die Infrastruktur noch nicht in vielen Landern
dafur bereit ist und sich noch in der Aufbauphase befindet. Deshalb werden durch inter-
nationale Markteintritt und -bearbeitungsstrategien die Lander betreten, bei dem Elekt-
roantriebe auf den Strafl3en zu sehen sind. Diese sind auch die gré3ten Hersteller in der
Automobilbranche Branche Bspw. China, USA, Deutschland, oder auch Japan. deshalb
auch sehr wichtig bei einer neuen Marke die sich global prasentieren wollen.

Um diese zu gestalten werden Strategien wie Joint Venture, Kooperationen durchgefuhrt
ebenso auch ein Marketingmix definiert. Zudem wird auch aufgezeigt, dass immer mehr
Hersteller versuchen Ladestationen aufzubauen mithilfe der Kleinunternehmer und daftr
zusammen kooperieren. Auch Kooperationen mit Telekommunikationsunternehmer wer-
den durchgefiihrt da diese Vorreiter in der IT-Branche sind und die Branche eine wichtige
Rolle bei der e-Mobilitat spielt. Dies wurde auch im Praxisbeispiel wahrgenommen und
haben in ihren Akteuren ,Turkcell“ mit ins Boot genommen, das Telekommunikationsun-
ternehmen der Turkei. Der Wandel sorgt auch dafir, dass die Hersteller durch die ver-
einfachte Konnektivitdt und Kommunikationsinstrumente ihre Kunden schneller
erreichen. Durch die Nutzung der neuen social Media-Instrumente wie Instagram, Face-
book etc., werden Werbungen, wie z.B. fir eine neue Marke direkt Uberall eingeschaltet.

Auch beim Beispielsunternehmen, die die Prasentation der inlandischen Marke der Tr-
kei im vergangenen Jahr durchfuihrten, war zusehen, dass Sie ihre Kommunikation auf
Instagram machen, wie zum Beispiel die Kundgabe des Baustartes im Produktionsort
Bursa (Gebze). Auch die klaren Motive und Ziele wurden fir die Internationalisierung
verdeutlich was sehr wichtig ist bevor man in einem Markt eintritt. Dazugehort fur ein
Unternehmen die SWOT-Analyse, sich tber die Kulturen des Landes zu informieren so-
wie ein klares Marketingmix festlegen und sich fir eine Strategie wie Wasserfall oder
Sprinkler zu entscheiden.

Zusammenfassend ist der internationale Marktauftritt eine Entscheidung, die nicht von
heute auf morgen getroffen werden kann da man genau betrachten muss welche Méarkte
fur das jeweilige Produkt interessant sein kdnnten und es nicht klar ist ob die Marke dort
ankommen wird oder floppt.
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