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Erfolg aurch _
Mehrmarkenstralegie

Von Dr. Rainer Schieben*

Mit seiner Marketing-Strategie nimmt der Goodyear-Konzern auf dem deutschen Markt
unbestritten eine Sonderstellung ein. Als einziger Anbieter verfiigt das Unternehmen mit den
Marken Goodyear und Dunlop tber zwei absolute Premium Brands im Portfolio.

eifen gehdren aus Marketing-Sicht zu den

typischen Commodities — Produkte die
schon lange auf dem Markt eingefihrt sind
und beim potenziellen Ké&ufer zundchst nur
geringes Interesse wecken. Hinzu kommt,
dass der Reifenmarkt in einzelnen Produkt-
gruppen international weitgehend geséttigt
ist — tendenziell ist somit von saturierten,
wenn nicht sogar stagnierenden Markten aus-
zugehen. Daraus ergeben sich besondere An-
forderungen an Marketing und Vertrieb, die
strategisches Denken und eine exakte Ab-
stimmung aller Malnahmen erfordern. Goo-
dyear Dunlop Tires Germany hat aus diesem
Grund eine strukturelle Neuausrichtung vor-
genommen, die bereits in den zurtickliegen-
den Monaten Friichte trug und in 2003 flr
weitere Erfolge sorgen wird. Die wichtigsten
Stichworte in diesem Kontext heien Mehr-
markenstrategie, Kundenwertorientierung
und neue Verkaufsstrukturen.

Umfassendes Markenportfolio

Kern des Marketings der Goodyear Dunlop
Tires Germany ist eine differenzierte Mehr-
markenstrategie. Mit seinem effektiven Mar-
kenportfolio deckt das Unternehmen alle Seg-
mente des deutschen Reifenmarktes ab und
befriedigt die Bedlrfnisse nahezu aller Ké&u-
ferschichten. Wichtige Bausteine dieser Stra-
tegie sind im oberen Marktsegment die Premi-
um Brands Goodyear und Dunlop, die Marken
Fulda und Pneumant als Value Brands sowie
im glnstigen Preissegment Debica, Falken
und Sava. Jede dieser Marken hat im Portfolio
ihre spezifische Aufgabe, gemeinsam garan-
tieren sie eine Distributionsbreite, die auf
dem deutschen Markt von keinem anderen
Wettbewerber erreicht wird.

Insbesondere die Parallelitait von zwei
Leadmarken innerhalb eines Unternehmens
verschafft der Goodyear Dunlop Tires Ger-
many einen deutlichen Wettbewerbsvorteil —
sowohl gemessen an der internen Effizienz als
auch an externen Effektivitatskriterien. Zu-
gleich entstehen damit fiir das Markenmana-
gement besondere Herausforderungen. Mal3-

38

geblich fur die unterschiedliche Positionie-
rung bei Handlern und Endverbrauchern ist
daher die interne Brand Bible — unverzichtbar
fur die Steuerung so starker Marken wie Goo-
dyear, Dunlop und Fulda. Alle Brands werden
zwar Ubergreifend gemanagt, stehen aber so-
wohl intern als auch extern im unmittelbaren
Wettbewerb miteinander. Damit ist zugleich
das Kernprinzip der Goodyear-Mehrmarken-
strategie formuliert: Selbststandigkeit. Jede
der genannten Brands ist und bleibt eigen-
standig. Die durch das Joint Venture mit Dun-
lop entstandene Allianz wird die Positionen
der Einzelmarken festigen und aushauen. Da-
zu ist ein klar unterscheidbarer Markenauf-
tritt genauso unerlésslich wie die klare Aus-
gestaltung und Differenzierung aller Produk-
te, damit sie vom Endverbraucher auch un-
terschiedlich wahrgenommen und vom
Handlerverkéufer  verargumentiert

werden konnen.

Ausbau von Marktanteilen

Strategisch verfolgt der Goo-
dyear-Konzern mit seiner Mehr-
markenstrategie zwei Ziele: Er-
stens den Ausbau von Marktan-
teilen durch optimale Marktaus-
schépfung und zweitens die For-
derung der Ertragskraft des Unter-
nehmens, insbesondere der Premi-
um Brands. So ist beispielsweise die
Preispositionierung der Marken Goo-
dyear und Dunlop noch nicht abge-
schlossen.
Dunlop beispielsweise bieten durchaus Po-
tenzial fuir eine noch bessere Positionie-
rung. Nach der GfK-Endverbraucher-
Preisstudie ist diese Madglichkeit
zwar vorhanden, wird aber vom
Handel derzeit noch nicht opti-
mal genutzt. Im eher stagnie-
renden  Reifenmarkt  kann
Wachstum derzeit vor allem je-
doch Uber den Ausbau von
Marktanteilen realisiert wer-
den, dabei erweitert die Strate-
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gie des Multibranding den Handlungsspiel-
raum fiir den Konzern deutlich. Darlber hin-
aus stutzen die Marken sich gegenseitig: Pri-
ce Brands wie Pneumant oder Debica profitie-
ren vom Image der Leadmarken. Gleichzeitig
sichern sie dem Unternehmen wichtige Antei-
le im glinstigen Preissegment und entlasten
die Premium Brands von einem Preisdruck,
der sonst mittelfristig zu veranderten F&E-
sowie Produktionsbedingungen und damit
langfristig zu einer Markenerosion fiihren
kénnte, mit der niemandem gedient wére. Zu-
dem ist im Vertrieb ein koordiniertes Chan-

nelmanagement machbar.
Ein weiterer Vorteil des Multibranding-An-
satzes betrifft den Bereich der
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