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Geschäftszweck von Renault Trucks Deutschland

Vertrieb und Service von Nutzfahrzeugen von 2,8 bis 40 to. zGG

FernverkehrBaustellenverkehr

VerteilerverkehrTransporter
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Unternehmensziele von Renault Trucks Deutschland

„Schlagzahl DreiAcht“

Wachstum bei Marktanteil und Fahrzeugbestand 
in den Fokus-Verkaufsgebieten durch das 

Erreichen von 3,5% Marktanteil (3.800 Fzg.) in 
Deutschland bis Ende 2010

Senkung der 
Kosten

führend in 
der Service-

Qualität

Maßnahmen

Vertrieb an 
Imagekunden

Branchen- 
Marketing

Händler-
Netz ausbauen Service Gemein- 

kosten
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Marktchancenanalyse

Marktchancenanalyse

Heuristische Methoden Empirische Methoden
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Marktchancenanalyse 
Heuristische Grundlagen

ImageImageBekanntheitBekanntheitWerbung

niedrigdurchschnittlichniedrigerhochPreis
selektivintensivintensivlöchrigDistribution

Version „Classic“differenziertverbessertGrundmodellProdukt
niedrigfallendhochsteigendKosten
rationalisierenMarktanteil verteidigenPenetrationMarkt ausdehnenStrategie

VerfallReifeWachstumEinführung

Zeit

Absatz,
Deckungsbeitrag

Einführungs- 
phase

Wachstums- 
phase

Reifephase

Verfallsphase

Absatz

Deckungs- 
beitrag

Standardstrategien
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Marktchancenanalyse 
Heuristische Grundlagen

unternehm
ensintern

unternehm
ensextern

RisikenChancen

SchwächenStärken
Strategie von Ertragskriterien dominiert
geringe Netzdichte
stagnierender Fahrzeugbestand

viele Kunden geringer Bonität
Konkurrenz freier Werkstätten und 
Teileanbieter
Ausflaggen wegen geringerer 
Fahrerlöhne und Treibstoffkosten

Produktpalette komplett erneuert
hohe Qualität
weite Verbreitung von RT-Financial 
Services

breite Produktpalette von 2,8 bis 40 to.

zunehmender Mangel an qualifizierten 
Fahrern

steigendes Transportvolumen

zunehmendes Vermietgeschäft
gutes Image von Renault Trucks
hohe Kundentreue

steigende Nachfrage nach Transportern

lokales Schulungszentrum
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Marktchancenanalyse 
Heuristische Grundlagen

Produkte
Märkte

gegenwärtig neu

gegenwärtig

neu

Marktdurchdringung Marktentwicklung

Produktentwicklung Diversifikation

Standardstrategien
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Marktchancenanalyse 
Heuristische Grundlagen

Funktionserfüllung
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Marktchancenanalyse 
Empirische Grundlagen 
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Marktchancenanalyse 
Empirische Grundlagen

Stark Mittel Schwach

Mittel

Niedrig
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Wettbewerbsstärke des SGB
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Preisvorteile
Produktqualität
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Marktgröße
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Massenproduktion

Standardstrategien
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Planung des Marketing
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Auswahl des Zielmarktes

Marktvolumen- und 
wachstum

Eigenes Angebot Konkurrenzangebot

Kundenbedürfnisse
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Flüssigkeit-
transporte LKW

Beton- 
transport

Baustoff- 
handel

Fahrzeug- 
transporte

Handwerk

Tank- Silo- 
transporte 

Tiertransporte

Kurierdienste

Personen- 
transporte

Land- 
wirtschaft

Stadt- 
reinigung

Feuerwehr

Auswahl des Zielmarktes 
Kundengruppen von Renault Trucks

Lebensmittel- 
transporte

GaLa
Tank-

Silo- transporte 

Baustellen/ 
Straßenbau

Stückgut- 
verkehr

Handel und 
Handwerk

Dienstleistung und 
UmweltBauwirtschaftSpeditionen

Priorität 1 Keine PrioritätPriorität 2
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Positionierung
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Positionierung 
mittels der Kaufmotive

Preis des Nutzfahrzeuges/ Anschaffungspreis
Servicekompetenz
Zuverlässigkeit des Herstellers
Nähe zum Servicestützpunkt
Garantieleistungen 
Nutzlast
Werthaltigkeit/ Wiederverkaufswert
Handling und Komfort
Kurzfristige Reaktionszeit bei Servicearbeiten
Kundenbeziehung und Beratungsqualität
Notdienstfähigkeit im Pannenfall
Ladevolumen
Kulanz
Ladehöhe
Finanzierungskonzepte (inkl. Höhe Leasingrate)
Fahrzeug-Verfügbarkeit
Ladelänge
Image des Herstellers
Das Anbieten von Komplettlösungen
Werksseitige Winterbereifung
Gegengeschäfte

67,3
28,8

23,1
9,6
11,5

15,4
5,8
5,8
5,8

1,9
3,8
5,8

1,9
1,9

0,0
0,0
1,9
1,9
1,9

0,0
0,0

Preisliche 
Motive
39,4%

Nicht-preisliche 
Kaufmotive

60,6%

preisorientierte Kriterien nicht-preisorientierte Kriterien
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Positionierung 
Kommunikation

Servicequalität

Nutzlast

FM

Scania R

Axor

Stralis

DAF CF

MAN TGA LX

Premium 
Route

Ideal 1

Ideal 2
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Planung des Marketing
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Unternehmensplanung

Marketingplanung

Eine Strategie ist gut formuliert, wenn sie

spezifisch,

messbar,

realistisch,

terminlich fixiert ist.

ambitioniert,
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Maßnahmen 
Fernverkehr

Maßnahmen
2008

Budget
J F M A M J J A S O N D

Kundenbindung 50.000
Werbung Renault Magnum 150.000
Direct Mail Renault Magnum 90.000
Internet-Seite für Renault Magnum 5.000
Events: Werksbesichtigungen 100.000
Event: Truck Grand Prix 100.000
Pressetests Sonderdruck 10.000
Event: IAA Nutzfahrzeuge 2008 450.000

Summe 955.000
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Kontrolle 
Fernverkehr

Maßnahme Erfolgskriterium Ziel 2007 Status Trend Ziel 2010

Kundenbindung Wiederkaufrate bei 
Finanzierungen

50 % 45 % 80%

Direct Mails Response 10% 15% 20%

Werbung Bekanntheit; Image 70%; mind. 
„gut“

68%; 
„gut

90%, 
„sehr gut“

Internet-Site Klickrate 
Anz. besuchter 
Seiten

15 % 
250

10%
50

k.A.

Events Subj. Einschätzung 80% mind. 
„gut“

k.A. 100%
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Qualitätskriterien erfolgreicher Strategien

84%

81%

79%

72%

63%

klare Botschaft

Strategieprozess
kompetent geführt

umsetzungsorientiert

gemeinsames
Strategieverständnis

klarer
Umsetzungsauftrag

Jährlicher Marketing-Workshop

Jährlicher Marketing-Workshop
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