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V. Marketingstrategien im situativem Kontext

1. Zur Typologie von Entscheidungssituationen

(   Treffen nur auf einige Unternehmen zu 

(   Typologie von Entscheidungssituationen (Markt ist für heutige Vorlesung der entscheidende Punkt)
2. Marketingstrategien in jungen und rasch wachsenden Märkten

Kennzeichnung der Marktsituation

(   Zeichnung Industrieentwicklungsmodell

(   Paradoxon der High- Tech Märkte: Entwicklungszeit länger als der Prod.lebenszyklus ( mehr 

       Generationen im Voraus planen

Planung des Markteintrittes in jungen Märkten

(   Einstiegsziele:

(   Synergieeffekte

(   Strat. Notwendigkeit, wird vom Kunden erwartet

(   Machtstreben

(   Ausnutzung von Wachstumspotential

Formen des Markteintritts in jungen Märkten

(   Eigenständig

(   Eigene Innovationsbemühungen

(   Startup (neues Unternehmen, Bsp. Garagenfirma)

(   Interne Diversifikation (Strategien: Imitation oder Innovation

(   Nicht eigenständig

(   Aquisition (kaufen Technologie etc. von anderen Unternehmen ein)

(   Kooperation

Timing

(   Pioniere: 

(   als erste, eröffnen den Markt

(   Markt aufbauen

(   Kunden gewinnen

(   Quasi Monopol

(   Frühe Folger:

(   Treten vor Take-Off in den Markt ein

(   Späte Folger:

(   Treten nach Take-Off in den Markt ein

Marktbearbeitungsstrategien

(   Pioniere: 

(   Gesamten Markt bearbeiten -> hohen Absatz generieren

(   Entering big

(   Markteintrittsbarrieren aufbauen

(   Frühe Folger:

(   Schwerpunkt Technologie, höhere Funktionsvielfalt als Pionier (bessere Standards)

(   Prozessinnovation um auf ein besseres Kostenniveau zu kommen

(   Späte Folger:

(   Kunden/Kostenorientiert

(   Imitations/Me Too Strategie

(   Nischenstrategie, da Kunden schon wissen, was sie wünschen

Vor-/Nachteile der Timingstrategien

(   PIMS sagt, Pioniere am erfolgreichsten

(   Pioniere Vorteile: 

(   Starke Marktposition -> hohe Bekanntheit/Image/Kundenbindung

(   Frühzeitig Markt Know How

(   Relativ hohe Preise durchsetzbar

(   Pioniere Nachteile: 

(   Hohe F/E

(   Hohe Markerschließungskosten ( auch für die Folger von Nutzen

(   Händlerverhandlungen

(   Gefahr durch Technologiesprünge

(   Gefahr, mit unausgereiften Produkten auf den Markt zu gehen

(   Frühe Folger Vorteil:

(   Geringe Unsicherheit

(   Profitieren von der Markterschließung

(   Marktposition noch nicht eindeutig verteilt

(   Enormes Wachstumspotential

(   Frühe Folger Nachteil:

(   Markteintrittsbarrieren umgehen/überspringen

(   Markt erfolgreich? Restrisiko

(   Weitere Wettbewerber

(   Späte Folger Vorteile:

(   Relativ niedriges Risiko

(   Gute Marktkenntnis

(   Fehler analysieren/vermeiden

(   Vollständige Ausnutzung ( kaum Markterschließungskosten

(   F/E geringer

(   Späte Folger Nachteile:

(   Barriere hoch

(   Preissetzungsspielräume verschenkt

(   Gefahr von Preiskämpfen

3. Marketingstrategien in stagnierenden und schrumpfenden Märkten

(   „Stuck in the middle“ wie bei Opel, in der Mitte von allen 4 Strategien

(   „Warten auf die V-Waffe“ ganz gefährlich, heißt, dass man hofft, eine Strategie zu finden, den 

       Lebenszyklus des Produktes wieder zu verlängern und die Schrumpfungsphase zu beenden

(   Diverse Markaustrittsbarrieren

Prozess der Strategiebewertung

(   Bild S.184, Konsistenz-, Kompetenz- und Funktionstest 

Methoden der Strategiebewertung

(   Bild S.187 Checklistenmethode

(   Bild S.188 Strategieprofil

(   Bild S.190
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