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Abstract V

Abstract

Gegenstand der vorliegenden Bachelorarbeit ist die Untersuchung von Markenpositio-
nierung westlicher Unternehmen im chinesischen Markt am Beispiel von Citroén DS
(CAPSA). Unter Einbeziehung branchenspezifischer Erkenntnissen und marketingwis-
senschaftlichen Theorien, sollen die Chancen und Risiken einer Markenpositionierung
untersucht werden. Expertenmeinungen dienen zur Unterstlitzung einer Handlungs-
empfehlung zur Erreichung einer erfolgreichen Positionierung.

Schlisselwdrter: Markenpositionierung, chinesische Markt, chinesische Automarkt,
Konsumverhalten China, Citroén, DS, CAPSA.

Purpose of the present paper is the investigation of a successful brand positioning of
western companies in the Chinese market on the example of Citroén DS (CAPSA).
With inclusion of branch specific knowledge and marketing theories, chances and risks
of brand positioning will be elaborated. Experts opinions support a recommendation
about how to successfully positioning a brand.

Key words: brand positioning, Chinese market, Chinese automobile market, Chinese
consumer behavior, Citroén, DS, CAPSA.
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1 Aufgabenstellung, Zielsetzung und Aufbau

China hat sich von einem Entwicklungsland zum Antreiber der Weltwirtschaft entwickelt
und ist von der Bihne der Weltwirtschaft nicht mehr wegzudenken.

Angetrieben vom groRen Marktpotential des bevolkerungsreichsten Land der Welt,
drangen Unternehmen aus aller Welt in den chinesischen Markt. Westliche Firmen
wollen mit ihren Produkten in den wachstumsstarken Markt prasent sein und mit ihren
Marken von den chinesischen Konsumenten wahrgenommen werden. Besonders Au-
tomobilhersteller drangen auf den chinesischen Markt und wollen ihr Produkt im welt-
weit gréfiten Automobilmarkt positionieren, wo gerade eine massenhafte Motorisierung
der Bevélkerung stattfindet.*

Jedoch herrscht auf dem Tummelplatz der Automobilbranche, ein harter Konkurrenz-
kampf. Es besteht die Gefahr einer Sattigung des Marktes durch die Austauschbarkeit
der Produkte. Unternehmen brauchen eine werthaltige und zukunftssichere Markenpo-
sition, um langfristig im Markt erfolgreich zu sein. Westliche Unternehmen stehen bei
einer Markteinfihrung vor dem Problem, dass die Konsumenten Uber kein oder ein
geringes Markenbewusstsein verfigen und ihr Produkt daher anders wahrgenommen
wird, als von Konsumenten in westlichen Markten. Dies kann herausfordern sein und
bendtigt eine sorgfaltige Planung, ist jedoch auch eine Chance fiir jede Marke sich neu
Zu positionieren.

So geschehen bei Citroen DS. Die Marke, die im Westen als ein Fahrzeugmodell von
Citroén verkauft wird, positioniert sich in China durch das Joint Venture Changan Au-
tomobile Peugeot Société Citroén (im Folgenden als CAPSA bezeichnet) als selbst-
standige Premiummarke. 2

Die vorliegende Arbeit vermittelt die Bedeutung einer Positionierung im Markt und be-
schreibt die verschiedenen Positionierungsstrategien. Am praktischen Beispiel von DS
CAPSA soll untersucht werden, wie sich westliche Unternehmen im chinesischen
Markt erfolgreich positionieren kénnen. Die Ergebnisse der Untersuchung sollen Ge-
fahren und Risiken einer Positionierung aufzeigen, sowie Erfolgsfaktoren herausarbei-
ten.

L vgl. Gradt 2013.
2vgl. PSA 2013.
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Durch die Untersuchung werden die Gefahren und Risiken einer Positionierung erlau-
tert und Erfolgsfaktoren herausgearbeitet.

Die vorliegende Bachelorarbeit gliedert sich in 5 Kapitel.

Kapitel 1 unterteilt sich in Aufgabenstellung, Zielsetzung und Aufbau der Arbeit.

Kapitel 2 wiedergibt, durch Recherche der Fachliteratur, die theoretischen Grundlagen
zum Thema Positionierung. Gestuitzt auf wissenschaftlichen Quellen werden die Begrif-
fe Marke und Positionierung erldutert, deren Entstehungsgeschichte wiedergegeben
und die Ziele beschrieben. Im zweiten Abschnitt des Kapitels wird naher auf die The-
matik Markenpositionierung eingegangen und der aktuelle Forschungsstand erlautert.
Besonders auf das Vorgehen bei einer Positionierung wird néher eingegangen.

In den folgenden Kapiteln wird der Praxisbezug zum Thema Positionierung wiederge-
geben.

Kapitel 3 erlautert die Thematik Positionierung anhand des praktischen Beispiels DS
CAPSA. Im ersten Abschnitt des Kapitels folgen eine Erlauterung des chinesischen
Marktes mit den Markteintrittsbarrieren westlicher Unternehmen und eine Erlauterung
des chinesischen Automarktes. Zudem wird nd&her auf das Konsumentenverhaltens im
Land der Mitte eingegangen. Im zweiten Abschnitt wird das Unternehmen DS CAPSA
vorgestellt und die Markenpositionierung anhand praktischer Beispiele erlautert.

Kapitel 4 untersucht anhand Experteninterviews die Thematik praktisch. Dabei wird der
gesamte Ablauf von der Untersuchungsmethodik und dem Forschungsablauf tiber den
Hypothesenaufbau sowie die Durchfihrung und Auswertung der Experteninterviews
erlautert. Am Ende des Kapitels werden die Befragungsergebnisse wiedergegeben.

Kapitel 5 gibt eine Schlussbetrachtung und fasst die Ergebnisse der Untersuchung
zusammen. Basierend auf den theoretischen Grundlagen und den Ergebnissen aus
den Expertenbefragungen werden die Erfolgsfaktoren einer allgemeinen Markenpositi-
onierung erlautert und Handlungsempfehlungen fir die Markenpositionierung westli-
chen Unternehmen im chinesischen Markt abgegeben.

Nachfolgende Abbildung 1 veranschaulicht den Aufbau der Arbeit.



Aufgabenstellung, Zielsetzung und Aufbau

Schluss-

betrachtung

* Begriffserklarung Marke
* Begriffserklarung Positionierung
» Vorgehen einer Markenpositionierung

* Chinesische Markt
¢ Chinesische Automobilmarkt
* Citroén DS

* Untersuchungmethodik und Forschungsablauf

* Hypothsenaufbau

* Durchfiihrung und Auswertung der Experteninterviews
* Reduktion und Ergebnis

+ Erfogsfaktoren
» Handlungsempfehlung
» Konklusion

U U/ U N

Abbildung 1: Visualisierter Aufbau der Arbeit?

® Eigene Darstellung.
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2 Grundlagen zur Markenpositionierung

Im folgenden Kapitel werden zur theoretischen Aufarbeitung des Themas die Begriffe
Marke und Positionierung erklart und der Prozess der Markenpositionierung beschrie-
ben.

2.1 Die Marke

Im folgenden Kapitel wird der Begriff Marke definiert und die Aufgaben sowie Ziele er-
lAutert.

2.1.1 Definition des Begriffes Marke

Der Begriff Marke kann sowohl aus juristischer Sicht, wie auch aus psychologischer
Sicht betrachtet werden.

Juristisch betrachtet ist der Begriff Marke mit einem Herkunftszeichen gleichzusetzen
und als Differenzierungsinstrument zu betrachten. Das Markengesetz definiert den
Begriff Marke als ,Zeichen, insbesondere Worter einschlief3lich Personennamen, Ab-
bildungen, Buchstaben, Zahlen, Horzeichen, dreidimensionale Gestaltungen ein-
schlie3lich der Form einer Ware oder ihrer Verpackung sowie sonstige Aufmachungen

“4 Als Marken kénnen somit so-

einschliellich Farben und Farbzusammenstellungen.
wohl Produkte, wie auch Dienstleistungen eines Unternehmens bezeichnet werden.
Aus psychologischer Sicht ist die Marke ein ,in der Psyche des Konsumenten und
sonstiger Bezugsgruppen der Marke fest verankertes, unverwechselbares Vorstel-

lungsbild von einem Produkt oder einer Dienstleistung.“5

Der Begriff Marke wurde bereits vor 2000 Jahren verwendet. So fanden sich einfache
Markierungen z.B. auf den Produkten von Krughersteller in Kanaans oder von Stein-
metze im alten Agypten, wie folgende Abbildung 2 darstellt.®

PR Q7 PE

Abbildung 2: Steinmetz-Markierung’

* Reinhard/Rohnke 2010: S. 34.
® Meffert/Burnamm/Koers 2002: S. 6.
®vgl. Esch 2012: S. 1.
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Durch die Industrialisierung ab Mitte des 19. Jahrhunderts und damit verbundenen
Auswirkungen hat der Begriff Marke an Bedeutung gewonnen. Ein wachsendes Wa-
renangebot fuhrte einerseits zu einer Produktevielfalt, andererseits jedoch wiesen die
Produkte zunehmend ahnliche Produkteigenschaften auf. Die dadurch entstandene
Marktsattigung fuhrte zu Austauschbarkeit der Produkte. Zudem verlagerte sich der
Kauf zunehmend vom Hersteller zum freien Markt, wodurch der Kauf ohne Interaktion
mit dem Verkaufer stattfand und anonym getatigt wurde.® Aufgrund der zwei Faktoren
Uberangebot und anonymisierter Kauf mussten die Giiter unverwechselbar gekenn-
zeichnet werden, um vom Kunden erkannt und gekauft zu werden. Durch die weite
Verbreitung von Markennamen gewann ab dem 20. Jahrhundert das Markenzeichen
als Unterscheidungsmerkmal an Beliebtheit.? Abbildung 3 zeigt die Markenzeichen von
Mercedes und Benz im 20. Jahrhundert.

Abbildung 3: Markenzeichen Mercedes 1902 und Benz 1909"°

Sprachwissenschaftlich betrachtet hat der Begriff ebenfalls eine interessante Entwick-
lung durchgemacht. Im germanischen Sprachraum bedeutete der heutige Begriff Mar-
ke (Mittelnochdeutsch: Marka) Grenze, Grenzstein, Grenzland.'* Im Lateinischen
wurde dann der Begriff um die Bedeutung Eigentumsnachweis erweitert.'? Spéter hat
sich der Begriff zu Wort Marke entwickelt.*®

2.1.2 Aufgaben der Marke

Die Marke hat das Ziel, das Produkt durch spezielle Markierung zu kennzeichnen und
sie aus der Anonymitét zu heben.'* Dies fiihrt zu einer Produktdifferenzierung und so-
mit zu Wiedererkennung des Produktes.

Je nach involvierter Gruppe hat die Marke unterschiedliche Funktionen, wie folgende
Abbildung 4 darstellt.

"Esch 2012: S. 2.

8 vgl. Biinte 2006: S. 15.
° vgl. Bruhn 2001: S. 85.
0 paetzel 2013.

vgl. Bruhn 1994: S. 5.
2 y/gl. Késter 2006: S. 15.
2 vgl. Bruhn 1994: S. 5.
vgl. Esch 2012: S. 1.


http://www.logolook.de/wp-content/uploads/mercedes-benz-historie.jpg
http://www.logolook.de/wp-content/uploads/mercedes-benz-historie.jpg
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O —

« Individualisierung gegeniber Mitbewerbern.

 Schaffung von Wiedererkennung.

» Kommunikation der Produkeigenschaften und -nutzen.

« Kommunikation derProduktilnnovationen und -neuheiten.
* Markenschutz.

» Markenstabilisierung.

* Steigerung der Rendite durch Marktflihrerschatft.

« Steigerung der Rendite durch Mehr- und Wiederkverkauf.
 Kostenreduktion durch schnellen Wiederverkauf.
* Imageverbesserung durch Abfarbung des Herstellerrufes auf das Produkt.

« Identifizierung durch Erhéhung der Wiedererkennbarkeit.

* Orientierung im Produktdschungel und dadurch Entlastung beim Kauf.
+ Informationsbeschaffung uber Produkteigenschaften und -nutzen.

* Risikominimierung durch Kauf einer vertrauten Marke.

* Emotionale Wertvermittlung durch das Markenimage.

» Markenbindung durch Wiedererkennung.

Abbildung 4: Aufgaben der Marke nach Gruppen'®

Die unterschiedlichen Aufgaben der verschiedenen involvierten Gruppen mussen bei
der Markenfiihrung beachtet werden.

2.1.3 Ziele der Marke

Das Hauptziel der Marke bzw. der Markenfiihrung ist die Schaffung von Wettbewerbs-
vorteilen gegentuber der Konkurrenz, um zuséatzlich Wertschdpfungspotential zu schaf-
fen.™

Esch unterteilt die Unterziele von moderner Markenfiihrung in die drei Bereiche verhal-
tenswissenschatftliche Ziele, 6konomische Ziele und Globalziele. Diese beeinflussen

'* Eigene Darstellung in Anlehnung an Baumgarth 2008: S. 23.
'8 vgl. Backhaus/Biischken/Voeth 2003: S. 39.
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sich gegenseitig und bestimmen die Funktion der Marke.'” Okonomische Ziele umfas-
sen die Maximierung des Gewinnes und die Steigerung des Umsatzes. Diese bilden
die Basis fur die Globalziele, wie z.B. die langfristige Existenzsicherung des Unterneh-
mens. Verhaltensziele schlieRen die Schaffung und Steigerung der Markenbekanntheit
sowie Imageaufbau mit ein. Der durch den Imageaufbau entstehende Markenwert fr
die Kunden ist entscheidend fiir den Wiederkauf eines Produktes.®

2.2 Die Positionierung

Im folgenden Kapitel wird der Begriff Positionierung definiert und die Aufgaben sowie
Ziele beschrieben.

2.2.1 Definition des Begriffes Positionierung

Allgemein wird Position als ,Lage oder Stellung an/in der sich jemand oder etwas be-
findet* bezeichnet.!® Bei einer Positionierung wird die Position der Marke gezielt ge-
plant, gestaltet und gesteuert, um die AuRenwahrnehmung der Marke zu beeinflussen.

Positionierung ist somit die bewusste, strategische Steuerung einer Marke hin zu der
Idealposition. Die Idealposition richtet sich dabei nach dem subjektiven Empfinden der
Kunden.? Positionierung kann somit mit dem Aufbau und Pflege einer Vorstellung der
Marke gleichgesetzt werden.

Unternehmen mussen sich positionieren, um in der kommunikationsuberfluteten Ge-
sellschaft wahrgenommen zu werden und um sich auf wettbewerbsintensiven Markten
von der Konkurrenz zu differenzieren. Unter Positionierung versteht man folglich die
Abgrenzung der eigenen Marke oder des Produktes von der Konkurrenz, damit in den
Kopfen der Kunden ein unverwechselbares Markenbild entsteht.?* Die Abgrenzungskri-
terien entsprechen den Wiinschen und Idealvorstellungen der Kunden.

Diez beschreibt Positionierung als ,die gewlinschte Verankerung eines Unternehmens
oder einer Marke in den Képfen der Konsumenten.“** Die Positionierung findet rein in

7 vgl. Esch/Wicke 2001: S. 42.
8 vgl. Sattler 2001: S. 134.

'® Duden 1996: S. 580.

2 vgl. Ries/Trout 1982: S. 2f.
2L vgl. Néthel 1999: S. 120.

*2 Diez/Werner 2006: S. 561.
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den Koépfen der Konsumenten statt. Das Produkt an sich wird nicht verandert. Nichts
desto trotz hat die Positionierung langfristig Einfluss auf die Produktestrategie.

2.2.2 Anforderungen an die Positionierung

Durch Positionierung wird die Stellung einer Marke im jeweils relevanten Markt aktiv
gestaltet.”® Dabei werden vier zentrale Anforderungen an eine erfolgreiche Positionie-
rung gestellt: *

- Die Besonderheit(en) des Angebotes herausstellen.
- Fur die Zielgruppe relevant sein.
- Sich gegeniber der Konkurrenz abheben.
- Langfristig auf- bzw. ausbaubar sein.
Diese Anforderungen gilt es bei der Entwicklung der Positionierung zu bericksichtigen.

Ebenfalls wichtig ist die Kompatibilitat von Marke und Positionierung. So muss die ge-
plante Positionierung sowohl zum Markenimage, wie auch zur Markenidentitat pas-
sen.”® Die Positionierung dient somit dazu, das Markeimage an die angestrebte
Markenidentitat anzugleichen.

Eine Positionierung ist besonders auf Markten wichtig, auf denen das eigentliche Pro-
dukt und seine Eigenschaften nicht mehr als Differenzierung von der Konkurrenz aus-
reichen.?®

Die zentrale Aufgabe einer Positionierung ist folglich die Stellung eines Produktes oder
einer Produkteigenschaft im Markt festzulegen. Bei der Positionierungsstrategie wer-
den nicht nur die Positionierungsziele, sondern auch die Marketingstrategie und deren
Intensitét festgelegt.?’

2 vgl. Esch 2012: S. 90f.

2 vgl. ebd., S. 90f, so auch Grossklaus 2006: S. 32f.
%% \vgl. Homburg/Richter 2003: S. 13.

%8 vgl. Gelbert/Bsing 2003: S. 5.

7" vgl. Kloss 2011: S. 106.
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Durch eine starke Positionierung wird die Marke seitens der Kunden gegentiber ande-
ren Marken préaferiert, was zu einer Abgrenzung der Marke gegentber der Konkurrenz
fuhrt.?

2.2.3 Ziele der Positionierung

Das Hauptziel einer Positionierung ist die Erreichung der Idealposition. Dazu muss sich
die eigene Marke von der Konkurrenz abgrenzen und dadurch einzigartig und unver-
wechselbar werden, um langfristig den Verkaufserfolg zu steigern. Erreicht wird dies
durch Betonung der unverwechselbaren Starken und Qualitdten des Produktes. Sind
auf den ersten Blick keine Starken vorhanden, so missen diese gesucht und gezielt
herausgearbeitet werden. Am Ende muss die Positionierung den Kunden den zentralen
Kaufgrund vermitteln und somit der Marke eine dominierende Stellung im entspre-
chenden Segment geben. Besonders in der subjektiven Wahrnehmung der Konsumen-
ten soll die Marke an erster Stelle stehen und eine ,Monopolstellung in der Psyche der
Verbraucher” erhalten.?

Eine erfolgreiche Positionierung bildet den strategischen Kern bei der Profilierung einer
Marke.*®

2.3 Vorgehen bei einer Markenpositionierung

Eine Markenpositionierung erfolgt in den 4 Phasen Analyse, Konzeption, Umsetzung
und Kontrolle, welche im Folgenden genauer beschrieben werden.*

2.3.1 Analyse

Bei der Positionierungsanalyse werden die eigenen flr die Positionierung relevanten
Produkteigenschaften mit deren der Konkurrenz verglichen. Es ist somit ein ,Verfahren
zur Darstellung einer Marke und ihrer subjektiv relevanten Produktmerkmale im Ver-
gleich zu Wettbewerbermarken“.** Durch das Sammeln von Informationen wird der
Markt Uberpriift, sowie auch die eigenen Markenvisionen analysiert.*® Dabei werden
sowohl die eigenen Starken und Schwachen, wie auch die der Konkurrenz betrachtet.

%8 \/gl. Trommsdorff/Paulsen 2001: S. 1141.
% Domizlaff 2005: S. 68.

% v/gl. Bruhn 1994: S. 179f.

%1 vgl. Baumgarth 2008: S. 131f.

¥ Trommsdorff/Paulssen 1999: S. 1069 f.
% vgl. Straub/Ramseier 2003: S.40f.
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Die Analyseergebnisse unterstitzen bei der Strategiefindung und bei der Konkretisie-
rung der Position.**

Die folgende Abbildung 5 stellt den Analyseprozess grafisch dar.

* Zielmarktbestimmung erfolgt u.a. anhand der Elemente Volumen
Gewinnspanne oder Erschliessbarkeit.

» Marktbegrenzung erfolgt durch Bestimmung der Zielgruppe.

Zielmarkt « Kriterien sind psychologisch (z.B. Lebensstil) oder sozio-
bestimmen 6konomische (z.B. Einkommen).

Technik oder Design.

Positio hielrtungs. « Die Inhalte dienen der Achsenbeschriftung im Analysemodell.
inhal

bestimmen

» Zwei Modellen stehen zur Auswahl.

» Das komponierende Modell beurteilt die Produkte anhand

vorgegebener Merkmale.

\Elediieiesi o« Das dekomponierende Modell beurteilt die Podukte ohne
erstellen vorgegebene Merkmale.

* Inhalte sind u.a. Preis, Produkteprogramm, Service, Qualitat, }

* Informationsquellen sind u.a. Meinungsumfragen oder Statistike
o= f= = - Die Informationen werden im Unternehmen erhoben oder von
praferenz Marktforschungsinstituten gewonnen.

* Informationsgewinnung erfolgt durch Marktforschung.
n.
abbilden

Abbildung 5: Vorgehen bei der Positionierungsanalyse35

Die aus der Analyse gewonnenen Ergebnisse werden im Positionierungsmodell — auch
Punktekreuz genannt — abgebildet. Das Positionierungsmodell bildet die r&umliche

3 vgl. Trommsdorff/Paulsen 2001: S. 1142.
* Eigene Darstellung in Anlehnung an ebd., S. 1140f.
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Positionierung von Marken ab, wobei es sich von zweier oder mehrerer fir die Kunden
relevanten Eigenschaften bedient.*® Die Koordinationsachsen werden mit den soge-
nannten emotionalen oder sachlichen Positionierungsinhalten beschriftet. Die Inhalte
koénnen sich u.a. auf den Nutzen, die Produktkategorie oder dem Preis beziehen. Wich-
tig ist die Konzentration auf wenige individuelle Inhalte. Die Darstellung kann sowohl in
einem Zwei-, wie auch in einem Mehrdimensionen-Modell erfolgen. Die Vorteile des
Zweidimensionen-Modell sind die Einfachheit der Gestaltung und die gute Lesbarkeit.
Ein Nachteil ist die durch die starke Vereinfachung verursachte vage Darstellung der
Realitat.>” Das ausfiihrlichere Mehrdimensionen-Modell ist durch die héhere Anzahl an
Koordinationsachsen komplexer und bildet die Realitat dadurch genauer ab.® Die
nachfolgende Abbildung 6 zeigt das Beispiel eines Zweidimensionen-Modell.

& _ #) -“I 1
r ',‘_‘l b =
o - - .
l) L]
kbl Mg = | Inteenationate Kiche

wnbilianly

Abbildung 6: Zweidimensionen-Modell eines Restaurantbetriebes®

Allgemein wiedergibt eine Strategie die langfristige Ausrichtung des Unternehmens. Als
Positionierungsstrategie bezeichnet man alle Malinahmen, die zur Steuerung der Posi-
tionierung der Marke dienen. Konkret werden dabei die Konsumenten segmentiert, die
Marketingstrategie sowie die alternativen Positionierungsstrategie erarbeitet, der USP
festgesetzt und schlussendlich die Positionierungsrichtung festgelegt. Je nach Situati-
on kénnen unterschiedliche Richtungen der Positionierung in Betracht gezogen wer-
den, wie folgende Abbildung 7 zeigt.

% vgl. Esch 2001: S. 236.

"vgl. ebd., S. 238f.

% vgl. Tietz/Kohler/Zentes 1995: S. 2060.
* Kloss 2011: S. 124,


http://www.alice-dsl.net/matthiasnoll/Strategische_Markenpositionierung_und_Entwicklung_einer_strategischen_Markenfuehrung_fuer_Konsumgueter__von_Matthias_Noll.pdf
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Passive vs. aktive Positionierung4®

* Bei der aktiven Positionierung ist ein neuer Positionierungsansatz notig,
wobei die Kundenwiinsche herausgearbeitet werden und mit
entsprechenden MarketingmalRnahmen bedient werden.

* Bei der passiven Positionierung wird eine Standortbestimmung
vorgenommen, wobei Kunden mit &hnlich nachgefragten
Produkteeigenschaften gruppiert abgebildet werden. Dieses Modell
funktioniert nur, wenn die Positionierungseigenschaften attraktiv fur die
Zielgruppe sind und glaubwiirdig vermittelt werden.

Funktionale vs. emotionale Positionierung*!

* Bei der funktionalen Positionierung werden die Produkteigenschaften
sachlich wiedergegeben, die offensichtliche Kundenbedirfnisse decken
(z.B. nicht gesattigte Markte).

* Bei der emotionalen Positionierung werden fiir die Kunden persénlich
relevante Produkteigenschaften angesprochen.

Beibehaltende Positionierung vs. Umpositionierung vs.
Neupositionierung.*?

* Die Positionierung wird beibehalten, wenn diese den Idealvorstellungen
der Zielgruppe entspricht.

* Ist die Positionierung zu weit von der Idealvorstellung der Zielgruppe
entfernt, so muss umpositioniert werden Dabei kann die bestehende
Strategie angepasst oder die Idealposition der Kunden an die eigene
Positionierung angeglichen werden.

* Ist die Marke neu oder weicht die bestehende Position unkorrigierbar weit
von den Idealvorstellungen der Kunden entfernt, so erfolgt eine
Neupositionierung.

Marktfiihrerpositionierung vs. Verfolgerpositionierung43

* Besitz ein Unternehmen doppelt so viel Marktanteil, wie sein néchster
Konkurrent, so ist es Marktfuihrer. Diese Position muss langfristig gehalten
werden, wobei besonders auf neue Marktteilnehmer geachtet werden
Muss.

*Die restlichen Marktteilnehmer wenden die Verfolgerpositionierung an. Es
muss eine Lucke gefunden werden, durch die sich der Verfolger vom
Marktfihrer absetzen kann (z.B. Hoch-/ Tiefpreis oder Distribution).

Abbildung 7: Mégliche Positionierungsrichtungen*

40 Diez 2000: S. 561 f., so auch Nothel 1999: S. 125f.
41 Vgl. Tomczak 1996: S.29, so auch Néthel 1999: S. 120f.
42 Esch 2001: S. 241 f.
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Die Idealvorstellung der Kunden ist bei jeder der oben genannten Positionierungsrich-
tungen entscheidend. Jen geringer die Differenz einer Marke zur Idealvorstellung der
Kunden, desto héher die Kaufwahrscheinlichkeit eines Produktes.*

Der Nachteil der beschriebenen Positionierungsrichtungen ist die Beschrankung auf
die aktuelle Situation, ohne die Darstellung potenziell neuer Positionierungsstrate-
oy 46

gien.

Unabhangig von der gewahlten Positionierungsrichtung missen die beiden Positionie-
rungselemente Konsumentenorientierung und Wettbewerbsorientierung verfolgt wer-
den. Bei der Konsumentenorientierung wird die Marke moglichst nahe an den
Idealvorstellungen der Konsumenten positioniert, um deren Préferenz gegentuber der
Marke zu erhdhen. Bei der Wettbewerbsorientierung wird die Marke moglichst weit weg
von der Konkurrenz positioniert, um die Differenzierung zu erhéhen. Die beiden Positi-
onierungselemente mussen parallel verfolgt werden, um einerseits zu hohe Wettbe-
werbsintensitdt und andererseits zu geringe Praferenz seitens der Kunden zu
vermeiden.*’

2.3.2 Umsetzung

In der dritten Positionierungsphase gilt es, die Positionierungsstrategie umzusetzen.
Diese Phase wird als zentraler Engpass der Positionierung bezeichnet, da Abweichun-
gen zwischen dem geplanten Konzept und dem Resultat der Umsetzung auftreten
kénnen.*®

Die 4 P’'s des Marketing-Mixes — Produktpolitik, Preispolitik, Distributionspolitik und
Kommunikationspolitik — sind die Instrumente der Positionierungsumsetzung. Die In-
strumente und MaBhahmen sind notwendig, um die gewlnschte Positionierung im Au-
ge des Kunden zu erhalten.*

Eine Positionierungsstrategie kann durch verschiedene Positionierungsinhalte erfolgen,
wie z.B. Design, Luxus, (")kologie, Tradition, Vertrieb, Technologie, Service, Qualitats-
fuhrerschaft oder Einfachheit. Auch Personen kdnnen Positionierungsinhalt sein, wie
z.B. der Unternehmer Richard Branson. Der Virgin Airlines Grinder verdffentlicht Bi-

43 Ries/Trout 2012: S. 5.

44 Eigene Darstellung.

5 Vgl. Esch 2001: S. 236f.

“vgl. ebd., S. 239.

T vgl. Trommsdorff/Paulssen 1999: S. 1069f.
“8vgl. Esch 2004: S. 4.

“® vgl. Baumgarth 2008: S. 131f.


http://fb5.uni-paderborn.de/www/bwl/bwl01/bwl01web.nsf/0/cd260fe3804d1dafc1256dda00499608/$FILE/v3_f%C3%BChrung_markenpolitik.pdf
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cher, schreibt einen Blog auf der Airline Homepage und nimmt regelméRig an PR-
Aktionen teil.*°

In der folgenden Abbildung 8 werden die Umsetzungsstrategien der Brauereien Becks
und Krombacher erlautert und verglichen.

Bsp. 1: Becks®’

» Die Bremer Brauerei positioniert sich als eine junge und
trendyge Biermarke. In den Werbekampagnen wird auf die
Themen Abendteuer und Freiheit eingegangen, welche z.B.

'E durch das berihmte griine Segelschiff symbolisiert werden.
» Des Weiteren engagiert sich Becks in den Bereichen Musik und
\ Kunst, um die junge Zielgruppe zu erreichen und sich als hippes

Produkt zu etablieren.
'HE BECK'S EXPERIENCE

Bsp. 2: Krombacher>8

_Kr—ﬂ_ + Die Nordrhein-Westfalener Brauerei setzt auf das zentrale
ompacher Element Genussmomente im Einklang mit der Natur. Dies
w kommt besonders in den TV-Sport visuell zur Geltung, in denen

sich die mit Felsquellwasser gebraute Bier visuellen Elementen
Natur, Wasser und idyllische Landschaften, bedient.

* Die Liebe zur Natur wird ebenfalls im Regenwald-Projekt
wiederspiegelt, welches die Brauerei 2002 imitierte. Das Projekt
begann mit der Kampagne 1 Kasten Bier fir 1m2 Regenwald
und ist inzwischen zu einer langfristigen Partnerschaft zwischen
Krombacher und dem WWF ausgebaut worden.

Abbildung 8: Umsetzungsstrategien von Becks und Krombacher®®

Beide Brauereien haben sich fiir einen emotionale Positionierung entschieden, kommunizieren
dies jedoch durch unterschiedliche zentrale Elemente.

0 vgl. Virgin, Richard Branson, 14.07.2013.
Richard Branson verlor im Mai 2013 eine Formel 1-Wette gegen einen indischen Airline Besitzer und servierte darauf-
hin einen Tag lang als Stewardess in einem Flieger dessen Billigairline.

°! Becks 2013.

*2 Krombacher 2013.

%3 Eigene Darstellung.
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2.3.3 Kontrolle

Bei einer erfolgreichen Positionierung verstehen die Kunden die zentrale Botschatft,
kénnen diese wiedergeben und das Unterscheidungsmerkmal beschreiben.

Zusammenfassend kann eine Positionierung als erfolgreich bezeichnet werden, wenn
die 6 in der folgenden Abbildung 9 dargestellten Elemente zutreffen.

* Die Positionierung beschréankt sich auf wenige wesentliche Merkmale und
erklart sich somit von selbst.

Glaubwurdigkeit

» Die kommunizierten Merkmale sind nicht frei erfunden und passen zum
Produkt.

Relevanz

* Die Positionierungsmerkmale sind fir die Kunden von zentraler Bedeutung.

Differenzierbarkeit

+ Die Positionierung grenzt die eigene Marke von der Konkurrenz ab, wie z.B.
der weil3en Laptop von Apple.

» Die kommunizierten Merkmale sind neu, einzigartig und nicht kopiert. Ein
Negativbeispiel sind die weillen Samsung-Tablets, die in Anlehnung an
Apples Geraten designt wurden.

Beharrlichkeit

* Die Positionierungstrategie kann langfristig verfolgt werden

Abbildung 9: Elemente einer erfolgreichen Positionierung>*

Bei Premiumprodukten muss zudem der hohe Preis gegeniiber den Kunden gerecht-
fertigt werden. Dies erfolgt z.B. durch die Kommunikation besonderer Produkteigen-
schaften.

% Eigene Darstellung in Anlehnung an Baumgarth 2008: S. 130f.
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2.3.4 Fehler der Positionierung

Eine groRe Schwache der Positionierung ist die Beschrankung auf eine sachliche Posi-
tionierung. Dabei wird die Produkteeigenschaft betont, jedoch nicht ndher auf den
Kundennutzen eingegangen oder unglaubhaft kommuniziert.>® Weicht der kommuni-
zierte Nutzen markant vom tatsachlichen Nutzen ab oder fehlt dieser ganzlich, sehen
die Kunden kein Kaufmotiv. Ein Grund fir das nicht Eingehen auf den Kundennutzen
kann u.a. die ungenaue Benennung der Zielgruppe sein, wodurch das Unternehmen
auch keine genauen Kenntnisse Uber die Kaufmotive erhalt. Zudem fehlt bei rein sach-
lichen Positionierungen oft das Alleinstellungsmerkmal, wodurch das Produkt nicht
genau von dem der Konkurrenz unterscheidet werden kann.

Ebenso tragen veraltete Marktforschungsmethoden in der Analysephase zu falschen
bzw. ungenauen Ergebnissen bei und verfalschen die Angaben aufgrund deren eine
Positionierungsstrategie gewahlt wird.

Um eine Positionierung erfolgreich zu vollziehen muss zudem die Positionierungsstra-
tegie Uber einen langfristigen Zeitpunkt und systematisch vollzogen werden. Eine feh-
lende Kontinuitat hat ein Versagen der Positionierung zur Folge.>® Positioniert sich
jedoch ein Unternehmen Uber langeren Zeitraum erfolgreich mit einer Botschaft und
wird im Anschluss von einem Konkurrenzunternehmen in einer Eigenschaft tberholt,
so kann an der Strategie festgehalten werden, weil die Marke sich bei den Kunden
bereits im entsprechenden Segment positionieren konnte.

Bei langfristigen Strategien muss zudem darauf geachtet werden, die Strategie flexibel
zu gestalten, um sich zukiinftigen Anderungen im Markt oder im Kundenverhalten an-
gepasst werden zu kénnen.®’

Nicht zuletzt kann auch ein zu geringes oder zu knapp berechnetes Budget zu einem
Versagen der Positionierungsstrategie fuhren.

%5 Vgl. Baumgarth 2008: S. 132.
*® vgl. Grossklaus 2006: S. 33f.
" vgl. ebd., S. 89.
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3 Westliche Unternehmen in China

Im vorherigen Kapitel wurden anhand der Fachliteratur die theoretischen Grundlagen
wiedergegeben. Im folgenden Kapitel wird das Thema Markenpositionierung anhand
des Beispiels DS CAPSA praktisch aufgearbeitet.

3.1 Der chinesische Markt

Im Folgenden wird der chinesische Markt analysiert.

3.1.1 Daten und Fakten

Laut dem nationalen chinesischen Statistikbliiro stieg der chinesische Einzelhandel-
sumsatz Mitte 2013 um 9.4% im Vergleich zum Vorjahr.>® Grund fiir den steigenden
Konsum der chinesischen Bevélkerung ist das wachende Einkommen. 2011 hatte die
chinesische Bevdlkerung ein jahrliches Haushaltseinkommen von USD 5‘530 zur Ver-
fugung.>® Fir 2020 strebt die Regierung eine Verdopplung des Einkommens gegen-
iiber 2012 an.®

Der chinesische Markt kann in vier Bereiche unterteilt werden, wie folgende Tabelle 1

darstellt.
Primarstadte Z.B. Shanghai, | Grof3stadte mit iber 20 | Durchschnittlich Gber
Beijing, Shen- | Millionen Einwohner. 60.000 RMB.
zhen.
Sekundéarstadte | Z.B. Chengdu, | Provinzhauptstadte Durchschnittlich Uber
Hefei. oder lokale Wirtschafts- | 40.000 RMB.
zentren mit 5 bis 10
Millionen Einwohner.
Tertiarstadte Z.B. Shaogu- Hohere Einwohnerzahl. | Tieferes Einkommen

%8 vgl. Zoller 2013.
% vgl. Bachmann 2013.
% v/gl. Die Welt 2013.



Westliche Unternehmen in China 18

an, Luoyang. als in Primér- und Se- als in Primér- und Se-
kundérstadten aber kundarstadten aber
Quartarstadte Z.B. Xinmin. aufgrund Wanderarbei- | steigend.
ter schwer zu definie-
ren.

Tabelle 1: Unterteilung des chinesischen Marktes®

Sekundarstadte gewinnen neben den entwickelten und marktgesattigten Priméarstadten
zunehmend an Bedeutung. Griinde sind u.a. aufgrund einer sich entwickelnden wohl-
habenden Mittelschicht und dadurch entstehende Marktpotentials in diesen Sekundar-
markten. Jedoch verfligen diese Stadte i.d.R. Uber keine bzw. geringe Infrastruktur.
Zudem bestehen aufgrund der lokalen Regelungen besonders fiir auslandische Unter-
nehmen Risiken.®

Der chinesische Markt befindet sich nach wie vor im Wachstum und bleibt somit attrak-
tiv fir internationale Unternehmen. 1948 betrug der prozentuale Anteil der Importe
westlicher Unternehmen in China 0.6%; 2011 stieg der Weltimport auf einen Anteil von
9.7% an.®® Besonders westliche Unternehmen mit langfristiger lokaler Verankerung im
chinesischen Markt verbuchen Erfolge. 2012 konnten 69% der in China ansassigen
westlichen Unternehmen ihren Umsatz im Vergleich zum Vorjahr steigern. Zudem ga-
ben 42% der Befragten an, 2012 ein besseres Geschaft gemacht zu haben, als der
Weltdurchschnitt.*

Auslandische Unternehmen kénnen dem chinesischen Markt mittels Joint Venture bei-
treten. Dabei darf die auslandische Firma einen maximalen Anteil von 50% an der Joint
Venture besitzen und maximal 2 Joint Ventures eingehen.®® Ein bekanntes Beispiel ist
das 2003 gegrindete Joint Venture BMW Brilliance Automotive der BMW Gruppe und
Brilliance China Automotive.®®

Hauptimportartikel sind Elektronik (24%), Rohstoffe (12%) und chemische Erzeugnisse
(11%).%

¢! Eigene Darstellung in Anlehnung an MacCharles/Wakeman 2013: S. 2.
62 y/gl. PricewaterhouCoopers 2013: S.8.

% vgl. World Trade Organisation 2012: S. 22f.

% vgl. European Chamber of Commerce 2013: S. 40f.

% Munich Innovation Group der Technische Universitat 2013: S. 39.

% vgl. BMW Brilliance Automobile 2013.

%7 vgl. Bundeszentrale fir politische Bildung 2013.
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Auch inl&ndische Produzenten profitierten von der chinesischen Kaufkraft und konnten
ihre in die USA und Europa aufgrund schwacher Exporte entstandenen Absatzverluste
durch steigende Nachfrage im Inland ausgleichen.

3.1.2 Prognosen und Entwicklung

Der chinesische Markt wachst nach wie vor, jedoch schwacher als in den Jahren zuvor.
Grunde dafur kdnnen steigende Arbeitskosten, Steigerung der Wettbewerbsintensitat
aber auch Regulierungen seitens der Regierung - besonders zu Gunsten inlandischer
Konkurrenten - sein.

Westliche Unternehmen haben nach wie vor den Vorteil der héheren Produktqualitét.
Zudem verfugen sie oftmals Uber ein fundiertes Marketing- und Verkaufswissen und
genieRen eine starkere Markenwahrnehmung bei den chinesischen Kunden.®® Laut
einer Umfrage von BC Survey sehen 64% der Befragten China als den Schliisselmarkt
der Zukunft. 86% werden voraussichtlich 2013/2014 weitere Investitionen in China tati-
gen. 69% der Befragten werden diese Investitionen in den Bereichen Marketing und
Verkauf tatigen.*

Es wird erwartet, dass sich China weg von der Produktion von minderwertigen Billig-
produkten, hin zu innovativen und qualitativ hochwertigen Produkten bewegen wird

Ebenfalls ist ein Lokalisierungstrend der westlichen Unternehmen zu beobachten, der
aufgrund den Regulierungen der chinesischen Regierung zunehmend von No6ten
wird.”

Es kann somit gesagt werden, dass die Expansions- und Wachstumschancen im chi-
nesischen Markt fur Unternehmen besonders aufgrund der heranwachsenden gut situ-
ierten Mittelschicht groR sind.”

3.1.3 Chinesische Konsumenten

In China wéchst der Wohnstand auch in weltwirtschaftlich schwierigen Zeiten weiter.
Das durchschnittliche Einkommen eines chinesischen Berufstatigen hat sich 2011 in-
nerhalb eines Jahres um 14,4% erhéht.”” Die heranwachsende Mittelschicht reinves-

% vgl. European Chamber of Commerce 2013: S. 13.

®vgl. ebd., S. 23f.

" vgl. PricewaterhouseCoopers 2013: S.8, so auch Dudenhdffer 2013.
" vgl. Statistika 2013.

2 V/gl. Finanzen.net 2013.
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tierte 2011 37% ihres Einkommens in den Konsum.”® Die Kaufkraft hat sich zwischen
1990 und 2010 verzwélffacht’. Der Anteil Chinas an der kaufkraftbereinigten globalen
Wirtschaftsleistung ist von 8,5 Prozent im Jahr 2003 auf 15 Prozent im Jahr 2012 ge-
stiegen.” Neben dem héheren Einkommen tragen die Medien und das Internet zum
erhdhten Konsum bei. Auch die zunehmende Mobilitdt — insbesondere ins Ausland —
fordern die chinesische Konsumnachfrage. Es wird erwartet, dass bis 2020 140 Millio-
nen der Chinesen der Wohlhabenden Mittelschicht angehéren werden.”® Eine zah-
lungskraftige Zielgruppe, die es zu erreichen gilt.

Die Konsumnachfrage der Konsumenten richtet sich zunehmend auf westliche Marken
und Produkte. 62% der chinesischen Konsumenten glauben, dass diese eine hdhere
Qualitat als die heimischen aufweisen.”’

Chinesische Konsumenten verfligen Uber ein gesundes Markenbewusstsein. Beson-
ders in der stadtischen Mittelschicht baut sich eine modebewusste Markenkultur auf.
So ist in 23% der Falle die Marke der Kaufantrieb.” Weitere Kaufkriterien unterschei-
den sich je nach Nachlaufergruppe. Marting Gehring unterteilt die chinesischen Kon-
sumenten in funf Gruppen, wie folgende Tabelle 2 darstellt.

Statusslichtige Kunden. - Verwirklichen Luxus durch Exklusivitat.
- Bevorzugung der Gelandewagen.

- Héchste Kauferkraft zur Verfligung.
Progressive Kunden. - Fahrzeugkauf aufgrund Bequemlichkeit.
- Werteverwirklichung durch Arbeit.

- Mannliche Kunden.

Familienorientierte Kunden. - Umweltbewusste Kunden.

8 vgl. Matthels 2013.
Der weltweite Durchschnitt 2011 lag bei 61%.
™ \gl. Germany Trade and Invest 2013.
™ vgl. Statistika 2013.
Die Zahl resultiert aus der kaufkraftbereinigten globalen Wirtschaftsleistung
"® vgl. MacCharles/Wakeman 2013: S. 13,
" Vgl. MacCharles 2013: S. 7.
"8 Vgl. MacCharles/Wakeman 2013 : S. 4.


http://de.statista.com/statistik/daten/studie/167632/umfrage/anteil-chinas-am-globalen-bruttoinlandsprodukt-bip/
http://de.statista.com/statistik/daten/studie/167632/umfrage/anteil-chinas-am-globalen-bruttoinlandsprodukt-bip/
http://de.statista.com/statistik/daten/studie/167632/umfrage/anteil-chinas-am-globalen-bruttoinlandsprodukt-bip/
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- Sicherheit als zentraler Wert.

- Weibliche Kunden und Senioren.

Modebewusste Kunden. - Ausdruck der Personlichkeit durch Design.

- Auf der Suche nach Trends.

- Technikbegeistert und modeaffin.

Hedonistische Kunden. - Auf der Suche nach Fahrerlebnis.

- Westlich orientiert.

Tabelle 2: Unterteilung der chinesischen Konsumenten”®

Eingekauft wird hauptsachlich an Wochenenden und Feiertagen, wie auch in der Aus-
verkaufssaison. 39.6% der Konsumenten gehen monatlich einkaufen.®

3.2 Der chinesische Automobilmarkt

Im Folgenden wird der chinesische Automarkt analysiert.

3.2.1 Daten und Fakten

Westliche Automobilhersteller begannen sich ab 1981 im chinesischen Markt zu positi-
onieren. Zu der Zeit begann die chinesische Regierung den Markteintritt auslandischer
Fahrzeughersteller zu férdern, da China lber keine inlandische Fahrzeugproduktion
verfiigte. Zwischen 1981 und 1986 wurden 760°000 Fahrzeuge importiert.®*

Parallel zum steigenden Import baute sich auch eine inlandische Fahrzeugproduktion
auf. 1970 lag die Anzahl inlandischer produzierten Fahrzeuge bei 87°166. 1996 konnte
die Anzahl auf tber 1.5 Millionen Fahrzeuge gesteigert werden, die in 160 chinesi-
schen Betrieben fur den heimischen Markt hergestellt wurden. 2010 produzierten chi-
nesische Automobilhersteller Uber 18 Millionen Fahrzeuge. Bis 2016 strebt die

™ Eigene Darstellung in Anlehnung an Gehring/Oswald-Chen 2013.

Marting Gehring ist Partner bei Simon-Kucher & Partners, einer renommierten deutsche Consulting Agentur.
8 vgl. MacCharles 2013: S. 11.
8 vgl. Kiefer 1993: S. 130f.
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chinesische Regierung an, mindestens einen heimischen Automobilhersteller unter die
Top 10 der weltweit produzierenden Automobilhersteller zu platzieren.®

Der inlandische Automobilmarkt wird jedoch nach wie vor von den drei alteingesesse-
nen deutschen Unternehmen Audi, Mercedes Benz und BMW - auch ABB genannt -
dominiert, die 80% des Marktes beherrschen.®

Die Entwicklung des chinesischen Automobilmarktes nach der Jahrhundertwende kann
in drei Bereiche unterteilt werden, wie folgende Tabelle 3 darstellt.

Konstante Wachstumsra- | Verdoppelung der Wachs- | Abschwdchende Wachs-
ten um 20%. tumsraten. tumsrate von 5 bis 15%.

Tabelle 3: Marktwachstum nach 2000%*

2010 wurden 13.8 Millionen Fahrzeuge in China verkauft; eine Steigerung von 33,2%
im Vergleich zum Vorjahr.® 2011 veranderte sich das Kundenverhalten aufgrund Ab-
schaffung der Kleinwagenférderung markant. Die Nachfrage verlagerte sich auf die
Mittelklassemodelle im Premiumsegment und die Oberklassenmodelle. Die Wachs-
tumsrate des Mittelklassefahrzeugmarkts stieg um 2%; die des Oberklassefahrzeug-
markts um Uber 10%. Wahrend in Europa 2012 die Anzahl der verkauften Fahrzeuge
auf 15 Millionen gesunken ist, konnten die Anzahl in China auf Gber 19.3 Millionen ab-
gesetzte Fahrzeuge erhdht werden.®® Besonders der Luxusmarkt wuchs 2012. Es wur-
den 1.25 Mio. Fahrzeuge im gehobenen Segment verkauft, was China nach den USA
zum zweitgrofdten Premiummarkt der Welt macht.

Hauptfaktor fir einen Autokauf in China ist die Qualitat. Weitere Faktoren sind u.a. das
Preis-Leistungsverhéltnis, die Marke oder die Kosten. Folgende Abbildung 10 stellt die
Faktoren fur einen Autokauf 2012 in China dar.

8 vgl. Munich Innovation Group der Technische Universitat Miinchen 2013.
8 \/gl. Auto Zeitung 2013.

8 Eigene Darstellung in Anlehnung an Gehring/Oswald-Chen 2013.

% vgl. China Chain Store & Franchise Association 2013.

% vgl. Auto Zeitung 2013.
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2% Kosten
14% andere Grinde

23% Marke

27% Preis-
Leistungsverhaltnis

34% Qualitat

Abbildung 10: Faktoren fiir den Fahrzeugkauf®’

3.2.2 Prognosen und Entwicklung

Fur das Jahr 2013 wird ein Wachstum der chinesischen Automobilbranche von durch-
schnittlich 7% erwartet, was einer Absatzmenge von iber 20 Millionen entspricht. ® Fiir
das Jahr 2030 werden uber 38 Mio. verkaufte Fahrzeuge prognostiziert.*® Griinde fir
die Verkaufssteigerung sind u.a. der Nachholbedarf der chinesischen Bevdlkerung und
die daraus folgende Massenmotorisierung sowie steigende Einkommen.

Das Luxussegment der Automobilbranche wird in den kommenden Jahren aufgrund
der wachsenden Mittelschicht durchschnittlich um 12% wachsen und die USA als Pre-
miummarkt spatestens 2020 ablésen. *°

Die inlandischen und auslandischen Automobilhersteller werden die Produktion im In-
land steigern und tiber 19.6 Millionen Fahrzeuge in China produzieren.®*

Die zwei Giganten VW und General Motors werden in den kommenden Jahren um die
Marktfiihrerschaft kampfen.®?

3.3 Citroén DS

8 Eigene Darstellung in Anlehnung an MacCharles 2013: S. 6.
¥ vgl. Schade 2013.

8 vgl. Grundhoff 2013.

% v/gl. AFP 2013.

L vgl. Manager Magazin 2013.

%2 v/gl. Viehmann 2013.
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Im Folgenden wird der Konzern Citroén DS - insbesondere DS CAPSA China - analy-
siert.

3.3.1 Mutterkonzern PSA

PSA Paris, Frank- 1919 N Creative Tech-
[N
reich N nologie

CITROEN

Tabelle 4: PSA Gruppe®

Der Franzésische Autokonzern Citroén wurde 1919 von André Citroén gegriindet. Ur-
sprunglich eine Produktionsstatte von Winkelzahnrader, produzierte das Unternehmen
im 1st Weltkrieg Granaten. 1919 ging das Automodell Typ A in Produktion und griinde-
te den Grundstein fiir das heutige Autoimperium. Das Unternehmen ist weltweit vertre-
ten und besitzt Werke in u.a. Spanien, Argentinien und China. 1975 fusionierte das
Unternehmen mit Peugeot und tritt seither als PSA Peugeot Citroén auf (im Folgenden
als PSA bezeichnet).**

Das Logo, ein Doppelemblem, kreierte André Citroén zu Ehrenseines ersten Projektes;
die Produktion von Schragverzahnung. Vier Jahre nach Grindung von Citroén wurde
das Logo vergrdRert und tUber die gesamte Fahrzeugkihlerhaube gezogen. Nach zahl-
reichen kleinen Veranderungen wurde es in den 90er Jahren mit dem Fahrzeuggitter
verbunden. Zum 90. Geburtstag der Firma im Jahre 2009 wurde das Logo mit einem
roten Schriftzug Citroén ergénzt, wie folgende Abbildung 11 zeigt.*

Citroén hat sich 2013 mit dem Produktionsstopp von Citroén C6 aus dem Premium-
Segment zuriickgezogen. Die letzte Einheit lief im Dezember 2012 vom Band.*® Dage-
gen wurde der zwischen 1955 und 1957 produzierte legendéare DS im Jahre 2012 wie-
dereingefihrt. Am 5.2.2009 stellte Citroén am Genfer Auto Salon die Konzeptstudie DS
Inside vor und legte den Grundstein fiir die Auferstehung der Autoikone.®” Danach
wurde die Modellreihe laufend ausgebaut. Die folgende Abbildung 12 zeigt die Modell-
palette von DS.

% Eigene Darstellung in Anlehnung an PSA 2013.
% v/gl. Citroen Club Ostschweiz 2013.

% vgl. ebd., 14.07.2013.

% vgl. Tiemann 2013.

7 vgl. Baumann 2013.
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Abbildung 11: DNA DS5, DS4, DS3 (von Links nach Rechts)®

Das Logo wurde aus dem Doppelemblem von Citroen kreiert und enthdlt die Buchsta-
ben D und S in einem geschlossenen Dreieck, wie folgende Abbildung 13 zeigt.

Abbildung 12: Logo DS*

Die Buchstaben DS klingen ausgesprochen &hnlich dem franzdsischen Wortes desée
(zu Deutsch Gottin), weshalb das Auto auch Goéttin genannt wird.

PSA verbuchte 2012 weltweit einen Verlust von 576 Millionen Euro.*® Dies ist unter
anderem der Eurokrise und dem damit verbundenen schleppenden Europageschéft
zuzuschreiben.'®* Folgen waren u.a. die Entlassung von Mitarbeiter und die SchlieRung
von Werken.

Die Geschichte von Citroén in China ist erfolgsversprechender. Citroén war als einer
der ersten auslandischen Unternehmen bereits bei Marktoffnung 1982 prasent und
lieferte 1985 die ersten Fahrzeuge ins Land der Mitte. 1992 ging das Unternehmen
eine Joint Venture mit dem chinesischen Autohersteller Dongfeng ein und griindete
das Unternehmen Dongfeng Peugeot Automobile Company (im Folgenden als DPAC
bezeichnet).'®? Dies erméglichte Citroen bereits in den Anfangszeiten FuR im Land der
Mitte zu fassen. Jedoch verlor das Unternehmen nach dem ersten Wirtschaftsboom in
China den Anschluss an die Konkurrenz — besonders an Mercedes, Audi und BMW —
und konnte 2011 lediglich 404.139 Fahrzeuge'®® absetzen. 2008 eréffnete in Shanghai

% Eigene Darstellung in Anlehnung an Xie 2013: S. 3f.
% Masemola 2013.

190 b5 A Peugeot Citroen 2013: S. 1.

101 y/gl. Zeit Online 2013.

102 ygl. PSA 2013.

193 y/gl. China Daily 2013.


http://www.google.ch/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=h_jC448EK57ggM&tbnid=xuVqBow-Z-hGNM:&ved=0CAUQjRw&url=http://forum.citrosport.nl/viewtopic.php?f=12&t=10224&ei=u_LjUdqqKovZPaa-gMgN&bvm=bv.48705608,d.bGE&psig=AFQjCNHzVbIos4bQqpkN6Qr2xORFzJehaQ&ust=1373979522301710
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das Citroen Entwicklungszentrum, welches besonders fur die Lokalisierung der Marke
zustandig ist. Das DS Konzeptauto Numeron 9 entstand ebenfalls in diesem Zentrum.

2011 entschied sich der Franzdsische Konzern fir eine neue DS-Strategie im wach-
senden Markt China und bildete mit dem chinesischen Unternehmen Changan die
Joint Venture CAPSA. Trotz den grof3en Verlusten in Europa, konnte PSA im Jahr
2012 durch die Joint Ventures DPAC und CAPSA den Gewinn in China im ersten
Quartal um 31% steigern und einen Marktanteil von 4% sichern. 2012 verkaufte PSA
442°000 Autos auf dem chinesischen Markt, was einem Zuwachs von 9.2% gegenuber
2011 entspricht.'%

3.3.2 Joint Venture CAPSA

DS CAPSA Shenzhen, 2010 .; ( Luxury from
China > Paris

Tabelle 5: Joint-Venture DS CAPSA'®

Viele chinesische Autokaufer sind Erstkunden, in deren Bewusstsein sich DS noch kein
Markenimage aufgebaut hat und sich DS somit noch nicht positionieren konnte. Daher
hat sich Citroén entschieden, DS in China als eigenstandige Marke, und somit als
Submarke von Citroén, zu etablieren, um gut situierten chinesischen Kunden Premium-
fahrzeuge anzubieten. ,Wir denken, es ist der richtige Moment DS in China zu lancie-
ren, weil der Premium Automarkt hier am Boomen ist und eine neue Generation von
Konsumenten etwas anderes als die traditionellen Premiumautos will.“, so Frederic
Banzet, CEO Citroen.%®

Das fur DS in China zustandige Unternehmen CAPSA wurde ein Jahr zuvor in Frank-
reich gegriindet und am 12.7.2011 von der chinesischen Regierung genehmigt. Das
registrierte Kapital betragt RMB 4 Milliarden und wurde von beiden Parteien zu glei-
chen Teilen beigesteuert. Das fur die Kooperation im Vorfeld investierte Kapital belief

1% psA 2013, S. 3.
1% Eigene Darstellung in Anlehnung an CAPSA 2013.

Offiziell von der chinesischen Regierung wurde CAPSA erst 2011 bestatigt.
1% Gong 2013.
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sich auf RMB 8.4 Milliarden.'®” Der Hauptsitz von CAPSA befindet sich in Shenzhen,
die Marketing und Verkaufsabteilung in Shanghai.

Die folgende Tabelle 6 stellt die Entwicklung von DS CAPSA seit 2009 dar und gibt
einen Ausblick bis 2015.

02.2009

04.2011
11.2011

04.2012
06.2012

12.2012

Ziele 2013

05.02013
08.2013

Ziele 2014/2015

- Prasentation der DS Studie DS Inside.

- DS5 Premiere am Shanghai Auto Salon.
- Grindung CAPSA.
- Verkaufsstart von DS4 und DS5.

- Prasentation Konzeptauto Numero 9.
- Markteinfuhrung der DS5- Linie.
- Eréffnung des ersten DS Store in Nanjing.

- 25 DS Stores in 21 Stadten eroffnet.

- Produktionsaufnahme in Werk Shenzhen.
- 3% Marktanteil mit 500.000 Autoverkaufen.

- Anzahl Handlerzentren auf 70 erhéhen und Ausbau des DS World
Netzes.

- Prasentation Konzeptauto Wild Rubis.
- Aufnahmen der lokale Produktion der DS Modelle im Shengzhen

Werk.

- Ausbau Handlernetz landesweit.

- Verkauf von jahrlich 200°000 Fahrzeugen.

Tabelle 6: Entwicklung von DS CAPSA 2009 bis 2015'%®

17 CAPSA 2013.

1% Eigene Darstellung in Anlehnung an PSA 2013: S. 1f., so auch PSA Peugeot Citroen 2013.
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3.3.3 Markenpositionierung von DS in China

Die Positionierungsstrategie von Citroén war die Bildung der stabilen Joint Ventures
CAPSA mit dem lokalen Partner Changan zur Positionierung von DS als eigenstéandige
Marke im Premiumsegment.*® "Das wirklich neue daran ist, dass wir mit diesen Model-
len erstmals Autos speziell fir den chinesischen Markt entwickeln", so Thomas
d’Haussy, Mitverantwortlicher fiir die Entwicklung der Citroén-Produktpalette.'’® Das
Ziel der Submarke DS ist es, den chinesischen Kunden ein innovatives, inspirierendes
und personliches Fahrerlebnis zu bieten Dazu waren die Elemente Submarke, Premi-
umsegment und Kunden der neuen Generation entscheidend, die im Folgenden erkléart
werden.

Element Submarke:

DS wird in China nicht als Modell der Citroén -Reihe verkauft, sondern als eigenstandi-
ge Submarke positioniert, ahnlich der Marke Mini (Submarke von BMW) oder Smart
(Submarke von Mercedes). ,Die DS-Modelle haben einen vollig eigenstandigen Cha-
rakter und erhalten nun auch ein eigenes Marketing, einen eigenen Vertrieb und eine
eigene Marken-Direktion", so DS Designchef Thierry Metroz.'** ,Der Innenraum zum
Beispiel muss bei allem Luxus sehr klar und Ubersichtlich sein", erklart Marc Pinson
vom Citroén-Designstudio in Shanghai.**? Die Modellpalette soll um die Modelle Kom-
pakt SUV, Oberklasselimousine und weitere Mittelklassefahrzeuge erweitert werden.
Zudem ist ein DS2 fir die Abdeckung des Minisegments geplant.

Das Verkaufskonzept unterscheidet sich ebenfalls von dem von Citroén. So werden die
DS-Modelle nicht in einem klassischen Autohaus, sondern im DS Shop verkauft. Ziel
der von einem Pariser Innenraumdesigner gestylten Shops ist es, den Autokauf zu
einem luxuriésen Erlebnis zu machen. Das aufwendige Ambiente erinnert an den Ein-
kauf eines Couture Kleides in der Pariser Innenstadt, wie folgende Abbildung 14 zeigt.

199 v/gl. Automotive World 2013.
10 stern.de 2013.

11 Knauer 2013.

"2 stern.de 2013.
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Abbildung 13: Werkstatt und Autohauses eines DS Shops in Nanjing™*®

Aufgrund der oftmals weiten Entfernung der Autohduser von den Stadtzentren, hat sich
CAPSA entschieden, zusatzlich zu den DS Shops, sogenannte DS World Centren zu
eroffnen. Ziel ist es, den chinesischen Konsumenten durch die Erlebniswelt DS World
die Marke DS naherzubringen. Im Center werden sowohl die verschiedenen DS-
Modelle prasentiert, wie auch die Geschichte der Marke prasentiert und Merchandise-
artikel angeboten. Das erste Center erdffnete im Marz 2013 in Shanghai. Weitere
Centren sind u.a. in Peking und Nanijing geplant.

Folgende Abbildung 15 zeigt Eindriicke aus der DS World in Shanghai.

Abbildung 14: DS World Shanghai***

Des Weiteren wurde ein eigenes Werk fir die Produktion der DS-Reihe in Shengzhen
gebaut. Das 1.3 Millionen Quadratmeter groRe Werk beherbergt 2 Fahrzeugwerke, ein
Motorenwerk und ein Technologie & Design Center. Die Bauarbeiten werden Ende
2013 abgeschlossen sein und die Produktion des DS5 Ende 2013 aufnehmen. Die
anfangliche Produktionskapazitat belduft sich auf 2‘000‘000 Einheiten, wird jedoch

13 Xie 2013.
14 Xie 2013.
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ausgebaut werden, um ebenfalls DS4 und DS3 lokal produzieren zu kénnen.™® Das
Werk soll spatestens 2015 alle DS-Modelle lokal produzieren.

Element Premiumsegment:

Ziel von CAPSA ist es, DS bis 2015 als Premiummarke im chinesischen Markt zu etab-
lieren. Mit dem Slogan Neue Generation Luxus aus Paris setzt DS gezielt auf den Fak-
tor Style. "Paris ist seit Jahrhunderten die Kapitale der Mode und des Luxus", erklart
Xu Liuping, Vorstandschef der Changan Automobile Company.**® Die Kunden sollen
DS als franzosische Luxusmarke wahrnehmen, &hnlich den franzésischen Luxushé&u-
ser Louis Vuitton oder Dior. Der Faktor Design soll das Image aufwerten und DS als
Luxusauto etablieren. Zum Vergleich, Mercedes arbeitet mit dem Faktor Erfahrung,
Audi mit dem Faktor Technologievorsprung.

Luxurioses Design wiederspiegelt sich auch in der Marken-DNA von DS wieder, wie
folgende Tabelle 7 zeigt.

A | Differenzierung durch auRergewohn- | Cockpitahnliches Dach.
liches Design.

B | Verarbeitung von edlen Materialien. | Nappa Leder, Uhrarmbandimitierendes
Sitzmuster aus Nappa Leder; Handverar-
beitung.

C | Technologie zum Wohlfuhlen. Parksensoren, Massagefunktion, Denon
Audiosystem.

D | Heritage als Premiumfaktor. Franzosisches Design, DS als Citroens
Legende, Prasidentenfahrzeug.

E | Hochwertige Qualitat. Umweltfreundliches Fahrzeug, importierte
Qualitatstandards.

Tabelle 7: Definition der Marken-DNA von DS’

15 y/gl. CAPSA 2013.
1% Stern.de 2013.
"7 Eigene Darstellung in Anlehnung an Xie 2013: S.2f.
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Die DS-Modelle werden je nach Ausstattung in der Preisspanne 38‘000 bis 54700
USD verkauft.'®

Element Kunden der neuen Luxusgeneration:

Mit dem Slogan Neue Generation Luxus aus Paris wird eine Kundengruppe angespro-
chen, die Luxus neu definiert.'** Die folgende Abbildung 16 stellt die Anspriiche der
klassischen Luxuskunden und der neuen Luxusgeneration gegentber.

f
* Basierend auf Preis.
Klassisch » Fahrzeug als Statussymbol.
L assiscne ) < » Fahrzeug mit grossem Innenraum, und grosser Motor.
uxusanspruch: : : D
» Exklusives hochwetige Materialien.
» Z.B. Mercedes.
—

* Fahrzeug als Ausdruck der Personlichkeit.
» Kopmaktes und umweltfreundliches Fahrzeug.

Luxusanspruch der * Modische und einzigartige Automobilfahrer.

neuen Generation:

* Innovation als wichtiges Element.
» Z.B. DS.

Abbildung 15: Vergleich klassische Luxusanspruch und moderner Luxusanspruch

DS spricht eine junge, individualistische neue Elite an. Die neue Kundengruppe ist ge-
kennzeichnet durch die westliche Orientierung, ein starkes Modebewusstsein und das
Streben nach Einzigartigkeit. Die Kundengruppe hat ein Interesse an Kunst und Kultur,
ist reisefreudig und fragt besonders hochwertige Produkte nach. Ein personlicher Life-
style ist fur die neue Elite wichtiger als Statussymbole.

Trotz der Suche nach Individualismus gelten die chinesischen Kunden konservativer
als die Autokaufer in Europa. "Mit dem Auto will man zwar Eindruck machen, anderer-
seits wollen Chinesen aber auch nicht zu sehr aus der Reihe tanzen und keine Produk-

te haben, die zu sehr vom Geschmack der Masse abweichen".*?°

18 China Daily 2013: S. 19.
% Nengneng 2013.
120 stern.de 2013.
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Die chinesischen Neukunden sind durchschnittlich um 10 bis 15 Jahre jinger. Erklar-
bar ist dies u.a. durch die finanzielle Beisteuerung der ganzen Familie am Autokauf.'**

Nach Festlegung der Positionierungsstrategie und Definition der Zielgruppe folgte die
Umsetzung der Positionierungsstrategie. Folgende Tabelle 8 stellt die Eckpunkte der

DS Positionierung dar.

Tagliche Kommunikation.

Sponsoring von Kunst- und
Modeanlasen.

Meinungsaustausch und Zu-
sammenarbeit mit Meinungsfiih-
rer aus Mode-, Automobil- und
Medienindustrie.

Durchfiihren von Medien- und
Kundenveranstaltungen.

2L yvgl. ebd., 14.07.2013.

- Kommunikation tber die Marke (z.B. Luxusmarkt-
entwicklung), Produkte (z.B. Franzdsische Design),
Verkauf (z.B. neue Standards im Luxusservice).

- Veroffentlichungen in Blogs, sozialen Netzwerken,
Zeitschriften usw. mit den Themen Auto, Mode,
Lifestyle und Wirtschaft.

- Young Artist Programm zur Foérderung der Film-
industrie.

- Sponsoring der Biennale Shanghai.

- Unterstiutzung des chinesischen Filmteams an
den Filmfestspielen in Cannes.

- Sponsoring des Elle Elite Model Awards.
- Zusammenarbeit mit den Media.

- Z.B. Kooperationen mit Modezeitschriften: Event-
sponsoring, Einladung zu Testfahrten und Buchung
von Werbeplatz als Gegenzug zu Berichterstattung
im Magazin.

-Zur Pflege von Kunden- und Medienkontakten.

-Z.B. Medientestfahrten oder Kundenroadshows.
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Regionales Marketing der
Handler.

Eigene Veranstaltungen und PR-Aktionen.

Tabelle 8: Eckpunkte zur Umsetzung der Positionierungsstrategie'**

Folgende Abbildung 17 stellt die Umsetzung der DS Positionierungsstrategie 2012 und

2013 dar.

KOL-Treffen zwecks Meinungsaustausch zwischen
DS und den Meinungsfithrern der Automobil-,
Wirtschaft- und Medienbranche.

Shanghai Fashion Week Sponsoring zwecks
Markenprasenz.

Auftritt an der Beijing Auto Show zwecks
Prasentation Konzeptauto Mumero 9.

Erdfinung des ersten DS Store in Nanjing.
Einladung von 72 Medien und 77 Journalisten
zwecks Prasentation der Marke und Vorbereitung
auf die Einfihrung von 0S54 und DS5.

Gleichzeitige Markteinfihrung 0S5 und DS 4 in
Peking zwecks Vergréfterung der Medienresonanz.

Medientestfahrten DS5 und DS54 in Jiuzhaigou
zwecks Prasentation der Modelle und
Medienkontaktpflege.

Paris CHIC Style Tour zur Chengdu Motos Show.

Markteinfihrung des DS Cabrio an der Paris Auto
Show.

Medientestfahrten in Hangzhou zwecks
Medienkontaktpflege.

Exklusiver Automobilpartner der Shanghai
Biennale.

Exklusiver Automobilpartner des Elle Model Look in
Shanghai.

Auftritt an der Guangzhou Auto Show. /

122 Eigene Darstellung in Anlehnung an Bucher 2013.
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2013

Erste DS Verkauferkonferenz zwecks Starkung der
Partnerschaften und Schulung.
Chefredakteurenkonferenz  der filhrenden
Automagazinen zwecks Meinungsaustausch.

DS Experience Days zwecks Prasentation der DS-
Modelle, Starkung der Kundenbeziehungen und
Markenbildung.

Spring Festival Media Gathering Party zwecks
Starkung der Medienbeziehungen.

Shanghai Fashion Week Sponsoring zwecks
Markenprasenz.

K.OL Werksbesichtigung und DS5 Hybrid
Testfahrten zwecks Produktprasentation.

Markteinfihrung DS Cabrio. /

Abbildung 16: Umsetzung der Positionierungsstrategie von DS 2012 und 2013

123

Eigene Darstellung in Anlehnung an Bucher 2013.

123
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4  Empirie zur Positionierung im chinesischen
Markt

Im folgenden Kapitel werden die Erkenntnisse und aufgestellten Hypothesen durch
Expertenbefragungen tberprift.

4.1 Untersuchungsmethodik

Das Ziel der Expertenbefragungen ist die Uberprifung der aufgestellten Hypothesen
und dient somit der praktischen Belegung.

Die befragten Experten sind aufgrund ihrer Ausbildung oder ihres Werdeganges ge-
sellschaftlich anerkannt und fundieren als Sachversté‘mdige.124 Es sind ,Menschen, die
Uber besonderes Wissen verfligen, das die auf Anfrage weitergeben oder fiir die L6-
sung besonderer Probleme einsetzen.“'?®* Die Auswahl der Experten beeinflusst die
Befragungsergebnisse und miissen somit sorgfaltig ausgesucht werden.

Die Befragungen kénnen personlich, telefonisch oder via Mailverkehr erfolgen. Im Ide-
alfall werden die Interviews aufgezeichnet und zu einem spateren Zeitpunkt transkri-
biert'?®. Erst nachdem der Text wortwortlich Ubertragen wurde, wird der Schreibstil
verfeinert. Dabei werden nicht nur Satzbaufehler oder Dialekte korrigiert, sondern auch

fiir das Thema irrelevante Kommentare geléscht.**’

Die Befragung kann anhand der qualitativen oder der quantitativen Erhebungsmethode
erfolgen.’® Beide Methoden dienen der Interpretation von sprachlichem Material.**

Die qualitative Befragungsmethode erklart ein Sachverhalt anhand Beobachtung, Be-
fragungen oder Diskussionen. Diese Methode ist besonders geeignet, um Motive oder
Bedurfnisse zu untersuchen, da Sachverhalte aus Sicht der Befragten betrachtet wer-
den. Obwohl diese Art der Datenerhebung aufgrund der offen gestellten Fragen und
dadurch freien Antworten aufwendig ist, sind die Antworten informativ und erdrtern das
Themengebiet aufgrund unterschiedlichem Fachgebiet und Fachwissen der befragten
Experten aus verschiedenen Blickwinkeln.'® Die Risiken der qualitativen Datenerhe-

24 y/gl. Mieg/N&f 2005: S. 43.

125 Glaser/Laudel 2010: S. 11.

126 ygl. Mayring 2002: S. 89.

27 y/gl. ebd., S. 91.

128 \/gl. Kromrey 2006: S. 36.

129 ygl. Mayring 2002: S. 262.

%0 Mieg/Naf 2005: S. 5, so auch Pfadenhauer 2009: S. 108.
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bung sind einerseits die subjektiven unbegriindeten Antworten, andererseits vom ei-
gentlichen Thema abschweifende Antworten seitens der Experten.’® Zur Sicherstel-
lung der Beantwortung aller Fragen wird ein Leitfaden erstellt, der dem Interviewer bei
Bedarf Orientierung gibt. Dieser hilft bei der Auswertung der Antworten zudem, die
Expertenantworten untereinander zu vergleichen. Der Leitfaden darf die Antworten der
Experten jedoch nicht beeinflussen oder in eine bestimmte Richtung lenken. Lediglich
bei nicht deutlich beantworteten Kernaussagen soll nachgefragt werden. Die qualitative
Datenerhebung unterscheidet die drei Interpretationsmethosen Zusammenfassung,
Explikation und Strukturierung.'** Bei der Zusammenfassung werden die Antworten auf
die wesentlichen Inhalte reduziert. Die der Explikation werden zusétzliche Informatio-
nen zum besseren Verstandnis hinzugefiigt. Bei der Strukturierung wird eine vorbe-
stimmte Struktur zur Vereinheitlichung herausgearbeitet.

Die quantitative Befragungsmethode erklart kausale Berechnungen und dient der An-
naherung an die empirische Welt unter Verwendung von standardisierten Verfahren.**
Das Ziel ist die Erklarung allgemein giltiger Gesetze. Die Daten bestehen aus abstrak-
ten Zahlen und werden aus zahlbaren Eigenschaften gemessen. Vorteile der Befra-
gung sind die Vergleichbarkeit aufgrund Standardisierung. Nachteile dieser Methode
sind u.a. ein eigeschrankter Betrachtungswinkel und die Vernachléassigung der subjek-
tiven Sichtweisen der Befragten.

4.2 Forschungsablauf

Der Forschungsablauf kann in sechs Schritte gegliedert werden. Zunachst wird die
Forschungsfrage formuliert und die Hypothese daraus abgeleitet. Im Anschluss mis-
sen Experten mit dem noétigen Fachwissen auf dem Gebiet gesucht und kontaktiert
werden. Wichtig ist, die Experten Uber den Inhalt und das Ziel der Befragung genau zu
informieren und die Rahmenbedingungen — insbesondere die Verdffentlichungsrechte
— zu informieren. Zudem wird ein Leitfaden flr die Befragung erstellt, der als Gedan-
kenstiitze dient und das Gespréch strukturiert. Ebenfalls muss zu diesem Zeitpunkt die
Datenerhebung geplant werden.

Die folgende Abbildung 18 fasst den Forschungsablauf grafisch zusammen.

3 Meuser/Nagel 1991: S. 449.
%2 Mayring 2005: S. 193.
122 Taylor/Bogdan 1998: S. 118.
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Forschungsfrage formulieren

Hypothese ableiten

Experten suchen

Leitfaden erstellen

Interview durchfiihren

Daten auswerten

Abbildung 17: Forschungsablauf*®*

4.3 Hypothesenaufbau

Bei der Erstellung der Hypothesen wurde zunédchst die Grundthematik der Positionie-
rung eines Unternehmens im Markt analysiert. Im Anschluss das aktuelle Thema der
Positionierung westlicher Unternehmen im chinesischen Markt definiert. Daraus resul-
tierend wurden die Hypothesen verfasst.

Die folgende Tabelle 9 wiedergibt sowohl die Themengebiete, wie auch die daraus
resultierenden Hypothesen und formulierten Fragen.

134 Eigene Darstellung in Anlehnung an Lamnek 1995: S. 329.
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1 Chinesische Markt.

2 Marktpositionierung
in China.

3 Markteinfuhrung
DS.

1% Ejgene Darstellung.

H1. Der chinesi-
sche Markt ist
nach wie vor
attraktiv.

H2: Unterneh-
men mussen
sich bei Markt-
eintritt neu posi-
tionieren.

H3:  Marktein-
fuhrung war
erfolgreich.

F1: Ist der chinesische Markt noch
nicht gesattigt?

F2: Beschreiben Sie den typischen
chinesischen Konsumenten.

F3: Besteht eine grosse Nachfrage
nach Premiumprodukten?

F4: Missen sich Unternehmen bei
Markeintritt im chinesischen Markt
aufgrund des unterschiedlichen Kon-
sumentenverhaltens chinesischer
Kunden neu positionieren?

F5: Verfigen die Chinesischen Kon-
sumenten durch die jahrzehntelange
Marktabschottung tGber kein bzw. ge-
ringes Markenbewusstsein?

F6: Ist die Positionierung im Heim-
markt bzw. den westlichen Markten
Uiberhaupt entscheidend fir eine Po-
sitionierung im chinesischen Markt?

F7: Ist es DS CAPSA gelungen ins
Markenbewusstsein der chinesischen
Kunden vordringen?

F8: Bestatigen die Umsatzzahlen eine
erfolgreiche Positionierung?

Hypothesen und Fragen an die Experten™*®
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4.4 Durchfihrung und Auswertung

In der folgenden Tabelle 10 werden die fir die in der vorliegenden Bachelorarbeit be-
fragten Experten vorgestellt.

1 | Jason Qian. PR Direktor DS | Chuan, Skype. Schweiz/China,
CAPSA PR- | Shanghai. 21. Juni 2013.
Team.
2 | Yan Xie. Projektleiterin DS | Muna, Skype. Schweiz/China,
CAPSA Shanghai. 21. Juni 2013.
Eventteam.
3 | Zhu Cheng De. | Verkaufsmanager | DS  Shop, | Skype. Schweiz/China,
DS Shop. Green 20. Juni 2013.
Town
Beicheng
Automobile
Service.

Tabelle 10: Prasentation der befragten Experten'*®

Zu Beginn es Interviews wurde der Ablauf kurz erlautern, um die Experten zu informie-
ren aber auch, um die Gesprachspartner aufzulockern und auf kommende Gespréach
einzustimmen. Diese Phase kann auch als Orientierungsphase bezeichnet werden.*®’

Wahrend der Gesprache wurden die Experten nicht unterbrochen, um den Gesprachs-
fluss nicht zu stéren. Seitens des Interviewers wurde nur nachgefragt, wenn es Unklar-
heiten zu beseitigen galt. Diese entstanden hauptsachlich aufgrund der sprachlichen
Barrieren zwischen den Parteien.

Ein im Vorfeld erstellter Interviewleitfaden diente als Orientierung flir den Interviewer
und verhinderte trotz den offen gestellten Fragen ein Abschweifen seitens der Inter-
viewten.

1% Ejgene Darstellung.
187 Kici/westhoff 2000: S. 429.
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Die Interviews wurden in englischer Sprache durchgefuhrt. Wahrend der Gesprache
wurden die Antworten mitgeschrieben und vor der Auswertung ins Deutsche Ubersetzt.

Die Experten wurden aufgrund der grof3en Distanz zwischen der Schweiz und China
telefonisch Uber Skype befragt.

Die folgende Tabelle 11 wiedergibt in gekirzter Fassung die Antworten der Experten.

Der chinesische Au-
tomobilmarkt hat nach
wie vor Potential.

Individualistisch, mo-
debewusst, westlich
orientier.

Premiumprodukte
erleben einen Boom.

Das Konsumverhalten
muss dem jeweiligen
Land angepasst wer-
den aber Neupositio-
nierung ist nicht
zwingend eine Folge.

Der Markt ist nach wie
vor allem fur westliche
Firmen, deren Heim-
markte in Europa und
Amerika schwacheln,
sehr attraktiv.

Individueller Ge-

schmack, Personlich-
keit ausdriicken durch
das Auto, Individualis-
tisch und Unabhangig.

Premiumprodukte
sind besonders bei
der aufkommenden
wohlhabenden chine-
sischen Mittelschicht
sehr beliebt.

Chinesische Konsu-
menten haben ihre
Eigenheiten aber
grundsétzlich muss
sich ein Unternehmen
nicht neu positionie-
ren. BMW z.B. setzen
gezielt auf ihr Erbe
und die in Europa
aufgebaute Position.

Der chinesische Auto-
markt ist der gréf3te Auto-
mobilmarkt der Welt.
Tendenz steigend.

Mittelklasse-Kunden zwi-
schen 30 und 50 Jahren.

Ja, die Premiumautos wie
Mercedes oder BMW sind
sehr beliebt und somit die
starkste Konkurrenz von
DS.

Chinesische Konsumenten
sind sehr eigen und unter-
scheiden sich markant von
den Konsumenten in Eu-
ropa oder den USA.
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Die in Europa positio-
nierten Marken sind
erst seit kurzem in
China vertreten. Die
Kunden missen diese
Marken zuerst ken-
nenlernen, um ihre
Position zu beurteilen.

Nicht zwangslaufig.
Sind die Positionie-
rungsmerkmale mit
dem chinesischen
Markt nicht kompati-
bel, muss die beste-
hende Strategie
geéandert und folglich
das Produkt neuposi-
tioniert werden.

Der Widerspruch zwi-
schen Mythos DS und
Premiumfahrzeug fir
die neue Luxusgene-
ration muss beseitigt
werden. Ebenfalls die
importierte franzosi-
sche Qualitéat und die
lokale Produktion ste-
hen noch im Wider-
spruch.

Chinesische Konsu-
menten haben ein
starkes Markenbe-
wusstsein aber oft-
mals sind westliche
Marken unbekannt.
China ist fur viele
Marken Neuland, so
sind es viele Marken
fur die chinesischen
Kunden.

Hat sich eine Marke
weltweit mit bestimm-
ten Merkmalen positi-
oniert, muss keine
andere Kommunikati-
onsstrategie verfolgt
werden. DS konnte
sich jedoch in Europa
nicht positionieren.
CAPSA verfolgt daher
eine eigene Strategie.

DS ist gut im Chinesi-
schen Markt ange-
kommen aber die
Ziele wurden noch
nicht erreicht. Das
Markenbewusstsein
kontinuierlich aufge-
baut werden.

Chinesische Kunden
nehmen die Marke erst
seit kurzer Zeit wahr. Die
starke Position der ABB**®
macht eine Positionierung
von DS schwierig.

Im Grunde genommen
schon. Aber DS ist es auf-
grund des Citroen-Rufes
nicht méglich, gleichzeitig
als Premiumauto und als
Teil der Citroenfamilie
wahrgenommen zu wer-
den. Aus diesem Grunde
wird die Marke DS ge-
trennt Positioniert.

Der Weg zur Premium-
marke ist noch lang aber
grundsatzlich kann die
Strategie als erfolgreich
betrachtet werden.

138 Als ABB werden umgangssprachlich die alteingesessenen deutschen Marken Audi, BMW und Benz bezeichnet.
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8 (keine Angaben)

Die Verkaufszahlen
bestétigen dies noch
nicht.

Die Popularitét ist noch
nicht auf dem Gewiinsch-
ten Niveau. Wir verkaufen
7 Fahrzeuge pro Monat.

139

Tabelle 11: Auswertung und Generalisierung der Expertenantworte™"n

Bei den Experteninterviews wurde die qualitative Datenerhebung gewéhlt. Die Auswer-

tung der Interviews erfolgte nach der zusammenfassenden Auswertungsmethode (sie-

he Kapitel 4.1, S. 54 ff.).

4.5 Reduktion und Ergebnis

Die folgende Tabelle 12 widergibt die fragespezifische

Reduktion und zeigt das finale Ergebnis.

Marktpotential China.

Chinesische Konsumen-

ten.

Nachfrage nach Premi-
umprodukten.

Notwenigkeit einer Neu-
positionierung bei Markt-
eintritt.

Entwicklung des Marken-
bewusstseins der chinesi-
schen Kunden.

Attraktivitat des
schen Marktes.

chinesi-

Individualitat als Kundenbe-
dirfnis.

Steigende Nachfrage nach
Premiumprodukten.

Eine Neupositionierung ist
nicht zwingend notwendig.

Chinesische Kunden haben
ein Markenbewusstsein,

jedoch oftmals nicht gegen-

¥ Eigene Darstellung.

und hypothesenspezifische

84: Der chinesische Auto-
mobilmarkt ist noch nicht
gesattigt; es besteht noch
Potential.

E3: Trotz einem niedrigen
oder mangelnden Marken-
bewusstsein seitens der
chinesischen Kunden, steht
bei
Markteintritt frei, sich neu

es Unternehmen

zu positionieren oder die
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Wichtigkeit der Positionie-
rung im Heimatmarkt.

Grad der erreichten Mar-
kenprasenz.

Gras der Wiederspiege-
lung des Erfolges der Po-
sitionierung im Umsatz.

Uber westlichen Marken.

Je nach Situation kann die
Heimpositionierung hilfreich
der eine Neupositionierung
erfolgsversprechend sein.

Mittelmafiige Erreichung der
vorgenommenen Ziele

Mittelmafige Wiederspiege-
lung in den Umsatzzahlen.

Tabelle 12: Reduktion und Analyse*

40 Eigene Darstellung.

bestehende Positionierung
beizubehalten.

war erfolgreich, konnte die

Die Markteinfihrung

angestrebten Ziele jedoch
2012/Anfang 2013 nicht
erreichen. Weitere Mal3-
nahmen sind von Ndéten.
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5 Erfolgsfaktoren zur Markenpositionierung in
China

5.1 Erfolgreiche Markenpositionierung im chinesi-
schen Automobilmarkt

Die Erfolgsfaktoren ergeben sich aus den theoretischen Erkenntnissen aus Kapitel 2
und der praktischen Untersuchung am Beispiel von DS CAPSA aus Kapitel 3. Die aus
den Expertenbefragungen gewonnenen Daten in Kapitel 4 untermauerten die Ergeb-
nisse.

Die folgende Abbildung 19 zeigt die Erfolgsfaktoren fur eine erfolgreiche Positionierung
westlicher Unternehmen im chinesischen Markt.

Produktion

Westliches Know-how

Erfolgreiche
Positionierung im
chinesischen
Markt

Premium-produktion

Individualitat

Abbildung 18: Erfolgsfaktoren**

4! Eigene Darstellung.
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5.2 Handlungsempfehlung zur erfolgreichen Marken-
positionierung westlicher Unternenmen in China

Im Verlauf der Arbeit wurden vier Erfolgsfaktoren herausgearbeitet, die im Folgenden
zusammengefasst wiedergegeben werden.

Erfolgsfaktor lokale Produktion:

Durch eine lokale Produktion werden nicht nur Produktions- und Fertigungskosten ge-
sunken, sondern auch gezielt die Nahe zum Zielmarkt China gesucht. Dadurch kdnnen
lokale Trends schnell erkannt werden und in der Produkteentwicklung miteinbezogen
werden. Des Weiteren wird das Unternehmen durch eine lokale Produktion unabhangig
von sich verandernden Importregulierungen und Restriktionen der chinesischen Regu-
lierung.

Erfolgsfaktor westliches Know-how:

Chinesische Konsumenten stellen westliche Produkte in Bezug auf die Qualitat héher
als die chinesischen Konterparts. Eine lokale Produktion steht jedoch nicht im Konflikt
mit der Premiumqualitat. Ein Grund ist u.a. das westliche Know-how, mit dem die Pro-
dukte hergestellt werden.

Erfolgsfaktor Premiumprodukt:

Mit steigendem Einkommen und wachsender Kaufkraft wachst auch der chinesische
Luxusmarkt jahrlich. Besonders Produkte im Luxussegment haben gro3es Absatzpo-
tential und erfreuen sich groRer Beliebtheit bei chinesischen Konsumenten.

Erfolgsfaktor Individualitét:

Chinesische Konsumenten suchen das Einzigartige in einem Produkt, um ihre Indivi-
dualitat und Personlichkeit auszudriicken. Besonders Produkte mit Selbergestaltungs-
freiheiten bei z.B. Farbe oder Material sind beliebt.

5.3 Prognosen fur eine Positionierung westlicher Un-
ternehmen in China

Ausgangspunkt der vorliegenden Bachelorarbeit ist die Analyse einer erfolgreichen
Positionierung westlicher Unternehmen im chinesischen Markt. Die These wurde an-
hand des praktischen Beispiels Citroén DS (CAPSA) erklart und durch Expertenmei-
nungen verifiziert.
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Die Ergebnisse der Thesenuntersuchung kdnnen unter Einhaltung der in Kapitel 5.2
vorgestellten Handlungsempfehlungen bestéatigt werden. Daher kdnnen diese auch auf
andere Unternehmen bezogen werden, die sich im chinesischen Markt positionieren
wollen.

Nach abschlieBender Betrachtung kann festgestellt werden, dass China nach wie vor
ein stark wachsender Markt ist. Die chinesischen Konsumenten verfigen zunehmend
tber ein hoheres Einkommen und dadurch hohere Ausgabemdglichkeiten. Eine Markit-
sattigung kann noch nicht festgestellt werden. Griinde dafiir sind u.a. die kontinuierlich
steigende Kaufkraft der chinesischen Bevdlkerung und ich Wunsch, westliche Produkte
und Marken zu kaufen. Zudem lebt ein Grof3teil der chinesischen Bevolkerung in soge-
nannten Sekundar-, Tertiar- und Quartarstadten. Diese Kauferschicht ist noch nicht
von der starken Einkommenserhéhung betroffen und dadurch vom Kaufboom ausge-
schlossen. Diese Markte bergen daher auch langfristig Absatzchancen westlicher Un-
ternehmen.

China ist in den letzten Jahren zum gréf3ten Automobilmarkt der Welt avanciert. West-
liche Automobilhersteller, die in Europa und den USA ein schwaches Wachstum erle-
ben, drdngen in den chinesischen Automobilmarkt. Aufgrund der steigenden
Einkommen und sich dadurch vergrof3ernden Kaufkraft findet in China gerade eine
Massenmotorisierung statt, von der westliche Automobilhersteller profitieren wollen.

Besonders der Premiummarkt wachst aufgrund der sich bildenden kaufkraftigen Mittel-
schicht stark und kontinuierlich. Weitere Trends sind u.a. lokale Produktion oder indivi-
duelle gestaltbare Produkte.

Obwohl Chinesischen Kunden teilweise Uber kein oder ein sehr geringes Markenbe-
wusstsein Uber westliche Marken verfligen, bevorzugen sie diese gegeniiber den hei-
mischen Marken. Sie schéatzen westliche Produkte aufgrund der Qualitat und des
Know-hows. Westliche Unternehmen, die noch nicht in das Markenbewusstsein der
chinesischen Kunden eindringen konnten, haben die Mdglichkeit, sich erfolgsverspre-
chend zu positionieren und ihren Erfolg markant zu steigern.

Eine Marktsattigung ist aufgrund des enormen Kaufpotentials und des stetig anstei-
genden Einkommens noch nicht ersichtlich, jedoch bewegen sich viele Mitstreiter im
Markt und es herrscht ein harter Konkurrenzkampf. Unternehmen missen ihre Positi-
onierungsstrategien sorgfaltig planen und vorbereiten.

Die in der vorliegenden Bachelorarbeit vorgestellten Ergebnisse basieren auf Fachlite-
ratur, Erkenntnissen aus dem praktischen Beispiel Citroén DS CAPSA sowie auf Be-
fragung von Experten. Die Mitarbeit der Verfasserin in die fur die PR von CAPSA
zustandige Agentur in Shanghai, Muna, erméglichte das Thema praxisnahe zu analy-
sieren und dadurch die Ergebnisse praktisch zu verifizieren.
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