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BCG Matrix

roeh STARS
QUESTION MARK Investitionsstrategie
Selektionsstrategie
Marktfihrer in attraktiven Segmenten.

Niedriger Marktanteil mit hohem Wachstum Hoher Marktanteil auf sich rasch
S entwickelnden Mdrkten.
S Erfolgverspre.chende.Produ_k_te auswdhlen
N Erweiterungsinvestitionen Starkung der Wettbewerbsvorteile
- Produkte ohne Erfolgsaussichten eliminieren Ausreichende Anzahl von Stars platzieren
6 Stars bringen zukunftigen Cash-Flow
< POOR DOGS CASH COWS
E Desinvestitionsstrategie Abschopfungsstrategie
é Absturz von der Cash Cow zur Poor Dog- Marktattraktivitat ist abgefallen,
< Position durch Verdrédngungskampf der der eigene Marktanteil und die relative
P Marktteilnehmer aufgrund niedrigem Stérrke ist aber noch hoch

Marktwachstum
Uberschuss flr neue Produkte einsetzen
Investition sind nicht sinnvoll Ausreichende Anzahl von Cash Cows, zur
KapazitGten an andere Produkte geben Finanzierung fur Question Marks / Stars
Niedrig Bei negativem Cash Flow eliminieren Finanzmittel zur Sicherung Marktposition

Niedrig

RELATIVER MARKTANTEIL Hoch

= eigener Marktanteil / Marktanteil des starksten Konkurrenten
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Produktlebenszyklus Analyse

ﬁ Relaunch

Produ ktverbesserung
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phase
Normstrategie Offensiv Invest. Abschopfen Desinvestieren
Early Late
Kaufer Innovators (2,5%) Adopters Early Majority (34%) Majority Lo ]%f;r)ds
(135%) (34%) °
Wettbewerb gering steigend starker abnehmend

Preiselastizitat gering mittel stark gering



9 Felder Matrix (McKinsey)
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Analyse und Auswertung in der 9 Felder Matrix

2. Gewichtung der Kriterien 4. Mapping und Auswertung

Gewichtungsskala

AuBerst
attraktiv

Selektives Selektives

Ghstum Wachstum
Abschopfen, Selekti or]Gelektlves

Selektion

hoch

Summe der Gewichtungen
=100 %

’ % % Liquidieren Wachstum
5
N N o co | i
1. Definition Bewertungskriterien g “qu'& liquidiere
und Bewertungsmafstab ent - ,
) niedrig mittel hoch )
;igﬁgn relative Wettbewerbsposition \S/(eo?{éﬁn
e Wettbewerbs-
Marktattraktivitét oosition
* Marktgrofe * Marktanteil 3. Bewertung der Produktgruppen
*  Marktwachstum + Bekanntheitsgrad
* Ertragskraft d. + Vertriebsstdrke N
Marktes . FSE Starke Marktattraktivitat
« Innovationskraft | « Preis-/ e ,
+ Marktbesetzung Leistungs- 4]—_ou.f5ehrtst?[ttr(kjtl'<tlv
« Markteintritts- verhdltnis - hieht attraktiv
barrieren * Finanzkraft ..
. Sortiments- Wettlbewerbsposition
umfan
. Imogeg 4 = sehrim Vortell
. Service 1 = sehr im Nachteil
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Ansoff Matrix

NEU
MARKTERSCHLIESSUNG
Gewinnung neuer Zielgruppen DIVERSIFIKATION
Neue Verwender fur bestehende Produkte L.
(ZB durch Verpgckungsgré&en neue Neue PTOdUkte IN elnem neuen Mqut
Verbrauchergruppen ansprechen; Singlehaushalt etc.)
Neue Verwendungszwecke und Neues Spiel, neues Gluck
Anwendungsbereiche fur bestehende Produkte und
damit neue Zielgruppen
(- ErschlieRung neuer Regionen/ neue Exportléinder
A4
(0 4
<§‘: MARKTDURCHDRINGUNG
Ausschépfung vorhandener Kundenpotenziale PRODUKTENTWICKLUNG
Kunden, z.B. Sortimentsverkauf bei bestehenden :
Kunden foérdern (Cross- und Up-Selling) Kundenpotenziale
Erschlieung von neuen Kunden aus dieser . .
Zielgruppe, die bislang nicht Anwender Wor)en (zB. Sort'mentszir;’éet'zﬁiegﬁg%i(e%esag}gzggreiPrOdUkte)
Gewinnung von Wettbewerbskunden - )
Kundenzufriedenheit von Stammkunden erhalten Systemiosungen (Gesamte Problemiosung,
(Kundenbindung) gesamtes Bedarfsumfeld)
AKTUELL RUckgewinnung von verlorenen Kunden
AKTUELL PRODUKT NEU
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Normstrategien

Strategiekonzept Mégliche strategische StoRrichtung (Normstrategie)

Branchenstruktur- « KostenfUhrerschaft
Analyse » - Differenzierun

- Fokussierung %Nische)

(Porter)
_ _ : *  Marktdurchdringung - Diversifikation
Produk&c A?}Aélo”f(ft) Matrix » +  Marktentwicklung
+ Produktentwicklung
PLZ-Analyse, + Investitionsstrategie - Desinvestitionsstrategie
Portfolioanalyse » «  Wachstumsstrategie - Offensivstrategie
(BCG, McKinsey) + Abschopfungsstrategie - Defensivstrategie
+ Matching-Strategie « Verteidigungsstrategie

+ Neutralisierungs-Strategie
+ Umwandlungs-Strategie

SWOT |/ TOWS »
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Ziele konkretisieren die gewdhlte Strategie

Strategie-Entwicklung
auf Grundlage der Analyse-Ergebnisse
(mit der bevorzugten Methode)

Zielformulierung =
Konkretisierung der gewdhlten
Strategie

Ziele fur die Abstimmung mit der Geschdftsleitung,
den beteiligten Abteilungen und als Grundlage fur
MaRnahmen im definierten Zeitraum
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Grundstruktur der strategischen Planung

Marktanalyse: externe Perspektive Interne Perspektive
Marktdefinition, Marktuberblick, Analyse der Umsatz-/Absatzzahlen etc.
Ecosystem, Marktsegmente, zu den betrachteten Produkten, KPIs,
Zielgruppen, Branchenstruktur, interne Ressourcen und
Wettbewerb, Partner, Umfeld Wettlbewerbsstdarken

i

Interpretation der Zahlen, Daten und Informationen

SWOT Analyse, Portfolio Analyse, PLZ Analyse etc.

i

Ziele und Strategien, MaBnahmengestaltung, Business Case, Risikoabschétzung

Ableitung von Zielen und Strategien inkl. MaRnahmengestaltung zu allen Punkten des
Marketing Mix, Abschdtzung der Kosten und bendtigten Kapazitdten.

Regionale Strategien konnen je nach den dortigen Zielgruppen, deren Nutzenerwartungen,
der Wettbewerbssituation, den technologischen Standards etc. unterschiedlich sein
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